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Syfte:  Studien syftar till att jämföra Sverige och Tysklands Nation 
Branding initiativ för att urskilja faktorer som har varit 
viktiga i navigeringen med ett Nation Brand. 
Ett ramverk har tagits fram mot bakgrund av befintligt teori 
som har testats på fallstudieobjekten för att kunna utröna 
eventuella empiriska bundenheter som inte beskrivs av 
teorin. 
Slutligen presenterar studien en analys av det deducerade 
teoretiska ramverket som därefter utvecklas och utökas 
med nya teoretiska aspekter. 
Metod:  Studien har utförts genom en kvalitativ fallstudie av 
Sverige och Tysklands Nation Branding initiativ. En 
abduktiv ansats har använts där ett deducerat ramverk 
tillämpats som därefter utökats genom induktion. 
 
Teoretiska perspektiv:  Nation Branding, Product Branding, Lärande, Kunskap 
 
Empiri:  Det empiriska materialet utgörs av semistrukturerade 
intervjuer med personer inom respektive initiativ och 
specialister på området Nation Branding, samt av 
information från initiativens hemsidor. 
 
Resultat:  Studien har bidragit med tillförandet av tre ytterligare 
faktorer: den lärande organisationen, struktur och 
multiplikatorer som kompletterar den befintliga teorin. 
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Purpose:  The aim of this paper is to compare the Nation Branding 
initiatives of Sweden and Germany in order to identify 
important factors while navigating their Nation Brand. 
 
A framework has been developed on the basis of existing 
theory which has been tested on the objects of the case 
study. The purpose was to demonstrate possible empirical 
correlations not described by the theory. 
 
Finally the paper provides an analysis of the deduced 
theoretical framework which subsequently has been 
developed and expanded with the new theoretical aspects. 
 
Methodology:  The paper presents the output of qualitive case study 
research of the Nation Branding initiatives of Sweden and 
Germany. An abductive approach was used whereby a 
deduced framework has been used which subsequently has 
been expanded through induction. 
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Definitioner och förkortningar 
 
Brand 
Ett varumärke är en produkt, tjänst eller organisation som uppfattas i samband med 
dess namn, identitet och rykte (Anholt, 2007). 
 
Branding 
Innefattar hela processen med att utveckla, planera och kommunicera varumärkets 
namn och identitet i syfte att bygga upp ett rykte (Anholt, 2007). 
 
Place Branding 
En gemensam beteckning för Nation Branding, City Branding och Region Branding. 
Uttrycket innebär att man använder sig av varumärkesstrategier och andra tekniker 
hämtade från marknadsföring för att applicera dessa verktyg på den ”ekonomiska, 
sociala och kulturella utvecklingen av städer, regioner och länder” 
(http://www.palgrave-journals.com). 
 
Nation Branding 
Profilering av ett land, dvs det sätt som ett land ”kommunicerar, särskiljer och 
symboliserar sig själv gentemot omvärlden” (www.si.se). Ett Nation Brand refererar 
till nationen som helhet och beskriver landets tillgångar utan att ha en direkt koppling 
till specifika produkter (Fan, 2006) 
 
Public Diplomacy 
Offentlig diplomati innebär de olika sätt som länder och deras regeringar företräder 
sig själva gentemot resten av världen (Anholt, 2007). Medan traditionell diplomati 
innebär kommunikation och relationer mellan länders regeringar går Public 
Diplomacy ut på kommunikation och relationer till allmänheten, media, det civila 
samhället, universitet och företag utomlands (www.si.se). Syftet med Public 
Diplomacy kan förenklat sammanfattas till att främja regeringens politik, även om det 
i många fall innefattar ett bredare spektrum av uppgifter (Anholt, 2007). 
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Competitive Identity (CI) 
Simon Anholt väljer att kalla Nation Branding för Competitive Identity som är en 
syntes av Brand Management, Public Diplomacy, handel, investeringar, turism och 
exportsatsningar. Anholt vill med begreppet betona sitt förhållningssätt till 
hanteringen av nationers ”varumärken” och framhäva att det har mer att göra med 
nationell identitet samt konkurrenskraftig politik och ekonomi än Branding i dess 
traditionella form (Anholt, 2007). 
 
Country-of-origin effect (COO) 
Då synen på produkter påverkas av varifrån de härstammar, det vill säga ”Made in...” 
effekten. Till exempel kan stämpeln ”Made in China” ge produkter ett dåligt rykte 
eftersom det associeras med låg kvalitet. Man kan även tala om Country-of-origin 
effekt vid de tillfällen då konsumenten föredrar närproducerat i syfte att gynna 
inhemska producenter. 
 
Offentlig-Privat Samverkan (OPS) 
Innebär ett antal olika former för samarbete mellan den offentliga och den privata 
sektorn. En viktig följd är att riskerna fördelas på ett förbestämt sätt eftersom den 
privata parten vanligtvis helt eller delvis finansierar projektet. Denna samarbetsform 
är vanligast vid infrastrukturinvesteringar eller större bygg- och anläggningsprojekt 
(www.kkv.se). 
 
Nation Brand Hexagon 
En modell som innehåller de kanaler genom vilka ett land anses kommunicera till 
utlandet: tourism, exports, governance, investment & immigration, culture & heritage, 
people (www.gfkamerica.com). 
 
Nation Brands Index (NBI) 
Ett index som bygger på Nation Brand Hexagon och som mäter en nations image och 
rykte för att kunna utröna deras utveckling (www.gfkamerica.com). 
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Nämnden för Sverigefrämjande i utlandet (NSU) 
Forum där de svenska främjandeorganisationerna Utrikesdepartementet, 
Näringsdepartementet, Exportrådet, InvestSweden, Svenska Institutet, Visit Sweden 
ingår (www.si.se). Ansvariga för Sveriges arbete med Nation Branding. 
 
Deutschland – Land der Ideen 
Registrerat nationsvarumärke för Tyskland. Plattform utifrån vilken varierande 
projekt anordnas (www.land-der-ideen.de). 
 
Deutschland – Land der Ideen e.V., benämns Föreningen 
Förening dit företag, institutioner och personer med intresse av att förmedla en positiv 
bild av Tyskland kan anmäla sig (www.land-der-ideen.de). 
 
Land der Ideen Management GmbH, benämns Företaget 
Ansvarar för att vårda varumärket ”Deutschland – Land der Ideen” samt för 
kommunikation och utförandet av olika projekt (www.land-der-ideen.de). Gmbh 
motsvarar ungefär ett aktiebolag. 
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1. Inledning 
 
Det inledande kapitlet introducerar ämnet Nation Branding genom att kort redogöra 
för dess uppkomst, tillgängliga mätinstrument samt konkreta exempel. Under 
problemdiskussionen utvecklas problematiken kring Nation Branding. Studiens syfte 
som presenteras ska sedan följa logiskt för läsaren och den bakomliggande 
diskussionen ska påvisa frågeställningens relevans. 
 
1.1 Bakgrund 
Nationer har i alla tider varit varumärken i termens grundläggande innebörd, där 
landets image varit avgörande för hur väl det kunnat konkurrera med omvärlden om 
turister, investeringar, konsumenter, uppmärksamhet och respekt i media. Att 
medvetet arbeta med varumärkeskommunikation av ett land är därmed inget nytt. 
Däremot är det först under det senaste decenniet man börjat använda den 
kommersiella marknadsföringens vokabulär och verktyg för att kommunicera ett 
nationsvarumärke. (www.si.se). 
Profilering och Branding har varit ett aktuellt ämne under en längre tid inom 
näringslivet där en väl definierad profilering och en strukturerad Branding kan leda 
till ökad omsättning genom kundens medvetenhet om varumärket. Detsamma kan 
tänkas gälla för ett land. 
Ökad globalisering och masskommunikation har medfört att länder idag tävlar 
mot varandra på samma arena med ökande konkurrens. Det ställs därmed nya krav på 
ländernas sätt att förvalta och förnya sin image för att följa med utvecklingen. Därför 
har många nationer idag tagit fram metoder för att förvalta sina respektive rykten, 
dessa metoder kallas för Nation Branding eller Public Diplomacy 
(www.sweden.se/sverigebilden).  
Genom turistkampanjer, program för utlandsinvesteringar, ansökningar om 
sportevetens och kulturevenemang presenterar länder sin nationella image. I de flesta 
fall bedrivs dessa verksamheter parallellt utan någon sammanhållande och 
koordinerande kraft (www.si.se). Det saknas en enhetlig strategi för att positionera 
landet i världen och risken finns därmed att en splittrad och ibland motstridig bild av 
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landet ges. Nyckeln till framgång är att få en tydlig bild av landets mål, förstå 
målgruppernas behov och vad landet kan erbjuda dem. 
1.2 Tidigare forskning 
Philip Kotler konstaterar i förordet till boken How to brand nations, cities and regions 
av Moilanden & Rainisto (2009) att den formella marknadsföringen av platser är ett 
relativt nytt fenomen där han själv i samarbete med ett fåtal andra forskare antagligen 
publicerade den första boken på ämnet, Marketing Places (Kotler, Haider, Donald, 
Rein & Irving, 1993). Därefter författade 
Kotler med flera i samarbete med andra 
specialister ytterligare vetenskapliga texter, 
dock fokuserade på olika fallstudier: 
Marketing European Places, Marketing 
Asian Places och Marketing Latin 
American Places. Kotler berättar att det 
även var under denna period som begreppet 
”Place Branding” först introducerades, 
mycket tack vare Simon Anholt. Denne 
anses vara en av de ledande specialisterna 
på ämnet nationell identitet och rykte och presenterade 1996 uttrycket ”Nation 
Branding” då han proklamerade att ett starkt nationsvarumärke är nödvändigt vare sig 
det handlar om att uppnå politiska mål, främja handeln eller attrahera besökare till 
landet (Anholt, 2007). Anholt arbetar idag som rådgivare i frågor som rör 
varumärkesstrategier för nationer, städer och regioner och har de senaste 12 åren 
hjälpt över 40 länder i deras arbete (www.simonanholt.com). Anholt har utvecklat 
Nation Brand Hexagon som består av sex kategorier vilka anses vara de kanaler 
genom vilka länder kommunicerar med omvärlden: turismmarknadsföring, 
exportföretagen, regeringens politik, investeringar och rekryteringar av utländsk 
kompetens, kulturellt utbyte och aktiviteter och befolkningen själva (Anholt, 2007). 
Dessutom har han från hexagonen utvecklat Nation Brands Index samt City Brands 
Index. Utöver detta har han grundat tidskriften Journal of Place Branding som är det 
främsta forumet för vetenskaplig undersökning av Place och Nation Branding och 
som belyser lyckade och misslyckade försök att skapa synlighet och attraktion för 
olika områden (Moilanden & Rainisto, 2009). 
!!!!!!! !!!!!!!!!!!!!!"#$$%&!'''()*+%,-./0%(01,!
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Under de senaste sju åren har forskningen inom Place Branding ökat och har 
hittills utförts inom ett flertal områden ur olika perspektiv (Moilanden & Rainisto, 
2009). Till exempel har forskning inom stadsplanering fokuserat på effektiva 
aktiviteter inom samhälle och ekonomi i regioner, där uppgiften för Place Branding 
varit att utveckla ett varumärke som stödjer dessa mål. En annan utgångspunkt har 
varit vilken påverkan Country-of-origin har på produkter och företag. Nuvarande 
forskning har dock fokuserat mer på den mångsidiga karaktären inom Place Branding 
och rollen för varumärken när denna används inom en rad olika områden. 
Vid sökning på ”Place och Nation Branding” på LibHub, Lunds universitets 
sökmotor, ges enbart ett resultat på 50 vetenskapliga artiklar, där de flesta (28 
procent) är publicerade 2008. Flertalet är antingen inriktade på turism eller Nation 
Branding inom specifika länder. Enbart en artikel handlar om Sverige. 
Universitetsuppsatser som hanterar ämnet Nation Branding producerade i 
Sverige är i likhet med de vetenskapliga artiklarna främst skrivna under 2008 med en 
kulmen under höstterminen. Det finns ytterligare ett fåtal uppsatser som handlar om 
Place Branding men som vi inte medtagit eftersom dessa fokuserar på 
varumärkesbyggande av städer och regioner. 
1.3 Problemdiskussion 
För att lyckas på en allt mer konkurrenskraftig marknad hävdas att företag bör 
orientera sig efter kunden i marknadsföringen, där det handlar det om att möta och 
tillfredsställa kundens behov och bygga långsiktiga relationer (Kotler, Armstrong, 
Saunders & Wong, 2002). För att mäta traditionella marknadsföringsåtgärder av 
produkter eller tjänster använder sig företagen ofta av kundrelaterade analyser. Till 
exempel kan man genom kundundersökningar (Customer Satisfaction Surveys), 
reklamationssystem (Complaint and Suggestion Systems) eller analyser av förlorade 
kunder (Lost Customer Analysis) få en uppfattning om kunderna är nöjda eller ej 
(Kotler et al, 2002). Dessa kopplas ofta till huruvida omsättningen har ökat i samband 
med en kampanjperiod av en vara eller tjänst. Analyser av detta slag möjliggörs då 
målgruppen för kampanjen är specificerad och differentierad till ett eller flera 
kundsegment.  
Problematiken med Nation Branding i jämförelse med traditionell Branding är 
att produkten/tjänsten är väldigt diversifierat, det finns ingen tydlig målgrupp, 
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ägandeskapet är oklart och syftet är mångfasetterat. Därmed uppstår det tydliga 
svårigheter vid riktade mätningar av effekter av Nation Branding enligt de 
kundrelaterade analysvarianterna ovan.  
Sedan 2005 finns däremot indexet Nation Brands Index framtaget av Simon 
Anholt som mäter länders image och rykte inom sex olika dimensioner i Nation Brand 
Hexagon: näringsliv, befolkning, samhällsstyrning, turism, kultur och landets förmåga 
att locka till sig talang (studier, forskning och arbetsliv) (www.gfkamerica.com). 2008 
inledde Anholt ett samarbete med GfK Roper Public Affairs & Media och kan därmed 
erbjuda en utökad version av NBI - den enda analytiska rankingen av 
nationsvarumärken. För att ta fram hur starkt ett lands rykte är använder sig NBI av 
intervjuer för att utreda uppfattningen om ett specifikt land inom de sex 
dimensionerna. Sammanlagt 50 länder utvärderas av intervjuobjekt i 20 olika 
panelländer. Dessa respondentländer innehar tillsammans huvuddelen av världens 
köpkraft och utgörs av: Argentina, Australien, Brasilien, Egypten, Frankrike, Indien, 
Italien, Japan, Kanada, Kina, Mexiko, Polen, Ryssland, Storbritannien, Sverige, 
Sydafrika, Sydkorea, Turkiet, Tyskland, USA (Sverigebildsrapporten 2010: 
www.si.se). Intervjun utförs genom att frågor ställs online till 1000 personer över 18 
år per panelland som utgör ett representativt tvärsnitt av den läskunniga befolkningen. 
Varje land av de 50 testländerna utvärderas av sammanlagt 10 000 personer. Den 
kvantitativa enkäten består av 23 frågor inom varje område i Anholts hexagon. Anholt 
poängterar att NBI enbart mäter ett lands varumärkesimage, med andra ord handlar 
det till exempel om Sverige som ett potentiellt turistmål utan hänsyn till 
respondenternas möjlighet att verkligen omsätta denna önskan mot bakgrund av 
ekonomisk situation och avstånd. (Anholt, 2007: www.si.se).  
Ett index som lätt kan förväxlas med NBI är Country Brand Index som 
publiceras av konsultföretaget FutureBrand och BBC World News sedan 2005 
(www.futurebrand.com). Indexet mäter hur 102 länder uppfattas bland 3400 
internationella affärs- och semesterresenärer, experter inom turism och Nation 
Branding samt opinionsbildare (http://nation-branding.info). Då Country Brand Index 
har ett begränsat och inriktat urval mäter det en annan typ av imageuppfattning än 
NBI.  
Sedan 2007 ger Svenska Institutet ut en årlig Sverigebildsrapport som 
sammanfattar hur världen uppfattar Sverige. Denna bygger till stor del på NBI och 
följer och analyserar Sveriges utveckling i indexet. 
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1.4 Problemkonkretisering 
Länder har försökt att profilera sig på olika sätt genom användandet av Nation 
Branding eller Public Diplomacy. Att arbeta med uppbyggandet av Branding är ett 
arbete som måste förankras väl i landets historia och den gängse uppfattningen om 
landet. Att, som Anholt beskriver vid en konferens under Almedalsveckan i Visby 
förra året (www.sweden.se/sverigebilden), försöka branda landet med något som inte 
är förenligt med den allmänna uppfattningen kommer snarare försämra omgivningens 
syn på landet.  
Nationer har under de senaste åren presenterat Nation Branding lösningar som 
ansetts mer eller mindre lyckade. Ett lands arbete som nämns som lyckat i 
sammanhanget är Spaniens initiativ ”España” som lanserades tillsammans med Miros 
solmålning och kom att symbolisera det nya, kulturella post-Franco-Spanien 
(www.wallyolins.com). Framgångsfaktorerna här sägs ha varit engagemang från 
regeringen, kraftfulla insatser av olika regioner och informella samtal mellan 
opinionsbildare från näringsliv, kulturliv och regering.  
 
 
 
 
 
(Källa: http://www.spain.info/) 
 
En inte lika lyckosam Nation Branding insats sägs vara Cool Britannia där 
initiativet dömdes ut på grund av att engelsmännen själva inte kände igen sig i den 
bild man förmedlade till omvärlden.              
  
 Sverige arbetade under åren 2003-2006 fram en ny kommunikationsplattform, 
Sverigebilden 2.0, som introducerades 2007. Bakom initiativet står Nämnden för 
Sverigefrämjande Utomlands (NSU) som är ett gemensamt forum för Exportrådet, 
Utrikesdepartementet, InvestSweden, Svenska Institutet och VisitSweden där syftet är 
att lyfta strategi- och policyfrågor som rör ”dialog, samråd och samarbete kring ett 
effektivt och långsiktigt Sverigefrämjande (Sverigeprofileringen).  
 2005 beslutade den tyska Förbundsregeringen tillsammans med näringslivet 
att se kommunikationen av varumärket Tyskland som en gemensam uppgift och 
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presenterade Deutschland - Land der Ideen. Enligt Deutschland - Land der Ideens 
hemsida gäller projektet internationellt som ett gott exempel på lyckad Place 
Branding och säger sig ha blivit ett ”visitkort för det moderna Tyskland” (www.land-
der-ideen.de). Vidare hävdar de att initiativet är ett unikt världsfenomen som fram till 
idag skördat frukter inom en rad olika projekt med en mängd företag och flera 
ministerier. Det tyska initiativet är ett separat bolag (Företaget) som har ett 
varumärkesskydd och löper som en extern enhet utanför den tyska regeringen. Inom 
initiativet verkar såväl statliga- och halvstatliga enheter samt företag. 
 Både den svenska varumärkesplattformen och det tyska Deutschland – Land 
der Ideen skapades ungefär vid samma tillfälle. Enligt NBI har länderna haft motsatt 
utveckling därefter; Sverige placerade sig högt 2005 och har därefter dalat medan 
Tyskland placerade sig lägre men har därefter fått en förbättrad placering. 
 
(Källa: www.si.se) 
 Ovannämnda initiativ har olika utformning och har skördat olika framgångar 
eller stött på olika problem. Det finns några generella uppfattningar i 
tillvägagångssättet vid uppbyggande av Nation Brand som sådant och enstaka punkter 
att beakta vid användning av varumärket. Däremot ger det konsensus som återfinns i 
befintlig forskning inom management för Nation Branding inga ingående förslag på 
hur man navigerar med ett Nation Brand.  
  
År Sverige Tyskland
2005 kv1 1 4
2005 kv2 5 7
2005 kv3 7 2
2005 kv4 5 6
2006 7 2
2007 6 2
2008 10 1
2009 10 3
2010 10 3
NBI 2005-2010
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1.5 Syfte 
 Studiens syfte är att genom användandet av ett framdeducerat teoretiskt ramverk, 
baserat på gängse befintlig Nation Branding teori, testa ramverket på 
fallstudieobjekten för att urskilja ramverkets relevans samt utveckla ramverket med 
nya teorier utifrån eventuella empiriska bundenheter. Studien ska tillföra en större 
förståelse för forskning inom Nation Brand Management. 
1.6 Avgränsningar 
Vi har inte för avsikt att utreda huruvida Nation Branding som koncept fungerar eller 
ej trots vetskap att det finns kritiska röster till användandet av Branding av nationer. 
Vi kommer ej heller bedöma Nation Brands Index godtagbarhet som mått på 
ländernas arbete med sina ”nationsvarumärken”. Utgångspunkten i vår uppsats 
kommer därmed vara att Nation Branding är en accepterad disciplin och NBI ett 
tillförlitligt mått för hur starka ländernas Nation Brands är. 
Vi avgränsar vår studie till att omfatta de statligt riktade uppdragen till Nation 
Branding och alltså inte den positionering och kommunikation som enskilda företag, 
organisationer osv kan tänkas förmedla om varumärket Sverige eller Tyskland. Detta 
är anledningen till att vi till exempel inte har tagit med det tyska projektet Du bist 
Deutschland (www.du-bist-deutschland.de) som var en social-marketing kampanj 
initierad av Partner for Innovation som i sin tur bestod av 25 medieföretag (Erenz, 
2005). Vi vill i vår studie undersöka de initiativ som har ett branschövergripande 
syfte. I Tysklands fall anser vi att detta motsvaras av Deutschland – Land der Ideen 
eftersom detta initiativ sägs ha som mål ”att vara ett paraplymärke för Tysklands 
samtliga kommunikation” (Schwan, 2007 s.47). 
Vi kommer ej heller gå in på Sverige- och Tysklandsbilden som sådan och 
huruvida dessa ger en rättvis bild av verkligheten, då vi anser att detta är föremål för 
en enskild studie. 
1.7 Disposition 
 
Kapitel 1 Inledning 
Det inledande kapitlet introducerar ämnet Nation Branding genom att kort redogöra 
för dess uppkomst, tillgängliga mätinstrument samt konkreta exempel. Under 
problemdiskussionen utvecklas problematiken kring Nation Branding. Studiens syfte 
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som presenteras ska sedan följa logiskt för läsaren och den bakomliggande 
diskussionen ska påvisa frågeställningens relevans. 
 
Kapitel 2 Metod 
I detta kapitel redogör vi för den metod som använts i studien. Här argumenterar vi 
för de metodologiska genomförda val som vi anser passat bäst för att uppnå studiens 
syfte. 
 
Kapitel 3 Teori 
Här redogör vi för det teoretiska ramverket som tagits fram för studien. Vi 
presenterar olika teorier för att kartlägga de synsätt som är gängse för hur Nation 
Brand anses beskaffat, hur det strategiska arbetet bör gå till samt hur organisationen 
kring arbetet bör utarbetas. Därefter presenteras det deducerade ramverket. 
 
Kapitel 4 Empiri 
Här presenterar vi det empiriska material som legat till grund för studien. Materialet 
består huvudsakligen av semistrukturerade intervjuer men även av information 
erhållen från berörda parters respektive hemsidor samt tryckt material.  
 
Kapitel 5 Analys 
I analyskapitlet testar vi huruvida det deducerade ramverket är giltigt för de båda 
fallstudieobjekten. Vi förklarar faktorernas relevans i förhållande till objekten och 
lyfter även fram empiriska bundenheter utanför ramverket. 
 
Kapitel 6 Resultat 
Här ger vi förklaringar till hur de empiriska bundenheterna hör samman med det 
befintliga ramverket samt presenterar teoretiska aspekter som kan förklara de 
tillagda faktorerna. 
 
Kapitel 7 Slutdiskussion  
I detta avslutande kapitel diskuterar vi studien i sin helhet och knyter an till den 
diskussion som hölls i det inledande kapitlet. Här redogör vi även för studiens 
giltighet. 
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2. Metod 
I detta kapitel redogör vi för den metod som använts i studien. Här argumenterar vi 
för de metodologiska genomförda val som vi anser passat bäst för att uppnå studiens 
syfte. 
 
2.1 Val av vetenskaplig ansats 
Vid insamling av data skiljer man på två ansatser, den kvantitativa och den 
kvalitativa. Den kvantitativa ansatsen tar utgångspunkt i kvantifierbara mått medan 
den kvalitativa bygger på insamling av ord som lägger grunden för analysen (Bryman 
& Bell, 2005: Jacobsen, 2002). Enligt Jacobsen (2002) är det forskarens öppenhet för 
ny information som utgör den grundläggande skillnaden. En kvalitativ ansats öppnar 
för möjligheten av att finna empiriska bundenheter som bidrar till en ökad förståelse 
av ett forskningsområde.  
Utifrån resultaten i NBI har vi iakttagit att Sveriges placering de senaste åren 
har dalat medan Tyskland har klättrat i rankingen. För att få en ökad förståelse för de 
bakomliggande faktorerna till de respektive ländernas utveckling i NBI väljer vi att 
genomföra en kvalitativ fallstudie. 
2.2 Val av undersökningsmetod  
Det finns tre situationer då fallstudier är lämpliga. Den första är när syftet med 
undersökningen är att få en djupare förståelse för en särskild händelse; det vill säga då 
man fokuserar på det enskilda fallet och inte är intresserad av att testa teorier eller 
generalisera utfallet. Den andra är då intresse finns för att redogöra för vad som är 
specifikt för en enskild plats – det som är specifikt just i den kontexten, till exempel i 
en organisation eller en kommun. Det tredje situationen då en fallstudie kan vara 
behjälplig är vid teoriutveckling. Genom djupdykning i ett enskilt fall ges möjlighet 
för ny förståelse. Utifrån denna nya insikt kan sedan hypoteser skapas som därefter 
kan prövas i vidare studier (Jacobsen, 2002).  
Som tidigare nämnt (se tidigare forskning) är forskningen inom Nation 
Branding begränsad. Av just detta skäl vill vi med en kvalitativ fallstudie försöka att 
utveckla befintlig teori. Vidare anser vi att valet av fallstudie ger oss fördjupande 
kunskaper som passar studiens syfte och uppsatsens tidsram.  
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2.3 Val av vetenskaplig metod 
I forskningsprocessen och analysarbetet skiljer man mellan två grundläggande 
vetenskapliga ansatser för resonerande och slutledning, den induktiva och deduktiva 
ansatsen. Då forskaren utgår från data som sedan behandlas med teori, begrepp och 
modeller och går från det speciella till det generella talar man om en induktiv ansats 
medan den deduktiva istället utgår från teorierna och prövar dessa på viss data 
(Jørgensen & Rienecker, 2002).  
Den abduktiva ansatsen utgår likt den induktiva från empirin men tillåter att 
forskaren använder sig av ”teoretiska förföreställningar” i likhet med deduktionen 
(Alvesson & Sköldberg 2008). När empirin analyseras kan forskaren använda sig av 
tidigare teorier för att få en vägledning och ökad förståelse.  
För studiens syfte har vi valt att använda oss av abduktion. Abduktionen består 
av ett deducerat teoretiskt ramverk (”förföreställningar”) som prövats mot den 
genererade empirin, därefter har vi via induktion utökat ramverket efter de empiriska 
bundenheter vi funnit. Dessa deducerade och inducerade teorier har sedan format vårt 
utökade teoretiska ramverk som presenteras i resultatet. 
2.4 Val av fallstudieobjekt  
Valet av antal studieobjekt har skett genom ett övervägande av resurstillgång och 
tidsaspekten. Vi har funnit att Sverige respektive Tyskland har två helt olika 
strukturer och angreppsätt för att hantera Nation Branding samtidigt som utvecklingen 
i NBI har gått i skilda riktningar för de båda länderna; med anledning av dessa 
olikheter anser vi att dessa två studieobjekt är representativa för studiens syfte och 
omfattning. Vi även på grund av tidsaspekten varit tvungna att begränsa studien till en 
jämförande studie mellan två studieobjekt.   
 Vid övervägandet av val av studieobjekt har vi tagit ut två länder som har 
lanserat sina respektive Nation Branding initiativ samtidigt, detta för att på ett 
tydligare vis kunna urskilja skillnader i framgång som kan vara förenat med 
initiativens sammansättning. Därför har vi uteslutit länder som har varit stabila i sin 
NBI ranking och initiativ som pågått en längre tid.  
Då båda författarna dessutom sedan tidigare har etablerade kontakter till 
personer inom både det tyska och det svenska arbetet med Nation Branding föll valet 
ännu enklare för dessa två länder. 
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2.5 Tillvägagångssätt  
För att kunna göra en undersökning krävs ett tillvägagångssätt där metoden kommer 
leda författaren genom en rad olika moment. Metoden kommer även fungera som ett 
hjälpverktyg eftersom författaren kontinuerligt tvingas ställa kritiska frågor kring de 
olika typer av val som tas och de konsekvenser de medför. 
2.5.1 Val av datainsamlingsmetod 
Enligt Jacobsen (2002) riskerar man vid insamlande av data utifrån ett kvantitativt 
perspektiv att kategorisera data innan den samlats in och därmed fastna i 
standardiserade mätinstrument. Med en kvalitativ datainsamling ökar undersökaren 
förutsättningarna för att finna nya infallsvinklar.  
Vår studie tar form av en kvalitativ fallstudie och därmed har insamling av 
data skett med ett kvalitativt perspektiv för att öppna upp möjligheterna för flera 
nyanser av undersökningsobjekten (Jacobsen, 2002). 
 Användandet av en kvalitativ ansats har varit ett medvetet val för att inte 
riskera fastna i de deducerade faktorerna som underbygger ramverket och för att 
möjliggöra en bredare förståelse av de båda initiativen.  
2.5.2 Primärdata 
Den primärdata som använts för studien är insamlade från respektive lands initiativs 
hemsidor och tryckt informationsmaterial samt arkivkällor. Ytterligare primärdata har 
inhämtats från genomförda intervjuer med berörda representanter från respektive 
lands initiativ och specialister på ämnet (se val av intervjuobjekt). 
2.5.3 Val av intervjuobjekt  
 
Åsa Benteke och Dr. Henry Werner: grundare av Association for Place Branding & 
Public Diplomacy. 
 
Åsa: svensk kvinna som har arbetat vid Svenska Ambassaden i Berlin sedan 1999. 
Åsas specialexpertis ligger inom Cultural Diplomacy, Nordic Countries och Baltic 
Sea Region (www.nationbranding.de).  
 
Henry: tysk man som arbetar som Senior Manager Communications för Pfizer i 
Berlin och har tidigare varit pressråd vid danska ambassaden i Berlin. Henry håller 
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föredrag om Place Branding och Public Diplomacy och agerar som rådgivare åt ett 
flertal regeringar och delstatsregeringar, organisationer och myndigheter i 
kommunikationsstrategier. Under 2006 och 2007 höll han även kurser i Nation 
Branding och Public Diplomacy vid Humboldt-Universität i Berlin. Expertisområdena 
enligt hans profil på hemsidan är ”Place och Nation Branding, Public Diplomacy, 
City Marketing, Tyskland och Norra Europa” (www.nationbranding.de). 
Då Association for Place Branding & Public Diplomacy är en oberoende och 
ideell förening kan Åsa och Henry anses ge oss en neutral syn på våra frågor. Att de 
är bosatta i Tyskland, arbetar/har arbetat på svenska resp. danska ambassaden i Berlin 
och är specialiserade på Norden gör att de har inblick i både Tysklands och Sveriges 
arbete med Nation Branding vilket gör dem extra intressanta för oss.  
 
Medarbetare Auswärtiges Amt (Tyska UD): arbetar på tyska Utrikesdepartementet 
vid Avdelningen för Kultur och Kommunikation med Public Diplomacy frågor och 
det som kallas Tysklandsbilden i utlandet. Respondenten är intressant för oss eftersom 
denne kan förklara hur det tyska Utrikesdepartementets arbete förhåller sig till och 
värderar Deutschland - Land der Ideen. 
 
Ariane Derks: VD för Land der Ideen Management GmbH där hon ansvarar för 
affärsutveckling; särskilt för projektutveckling inom nätverket av partners och för 
koordineringen mellan den privata och offentliga sektorn (www.nationbranding.de). 
Även Ariane ingår som expert i Association for Place Branding & Public Diplomacy. 
I sitt arbete har hon insett vikten av praktisk och teoretisk kunskap för parter som är 
involverade i arbetet med Nation Branding varför hon 2010 i samarbete med en 
partner grundade Steinbeis Transfer Institut Standortmarketing i syfte att kunna 
erbjuda kurser på temat Place Branding och ge råd vid projektutveckling i regionen. 
 
Thomas Carlhed: arbetar sedan 1998 på Svenska Institutet som avdelningschef för 
analys och samordning. Förutom detta är Thomas även rådgivande medlem i styrelsen 
för Association for Place Branding and Public Diplomacy. Thomas är specialiserad på 
Public Diplomacy, Nation Branding och interkulturella samarbeten.  
 
Cecilia Julin: chef för Utrikesdepartementets enhet Press, Info och Kommunikation 
(UD-PIK). Innan denna befattning har Cecilia arbetat som ambassadör i Slovakien, 
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arbetat vid Amerikaenheten i Stockholm samt varit diplomat i Pretoria, Tel Aviv och 
Lima. Cecilia presenterade Sverigebilden 2.0 under en konferens den 24 september i 
Stockholm när den nya varumärkesplattformen introducerades. Cecilia sitter med i 
NSU.  
2.5.4 Val av intervjumetod 
De utförda intervjuerna har genomförts i intervjuobjektets naturliga miljö då detta 
enligt Jacobsen (2002) medför att respondenten kan känna sig mer bekväm och 
därmed minska kontexteffekten. Att genomföra besöksintervjuer ökar även 
sannolikheten för att det empiriska materialet blir mer tillförlitligt då intervjuaren 
tillåts avläsa respondentens kroppsspråk. Dock inser vi att besöksintervjuer kan ge 
upphov till intervjuareffekt (Jacbosen, 2002), vilket innebär att närvaron av 
intervjuaren kan påverka intervjuobjektets svar i viss utsträckning. Med detta i åtanke 
valde vi att genomföra besöksintervjuer då vi ansåg de vara mest tillförlitliga.  
Då vår studie har en kvalitativ ansats som avser att utveckla den teoretiska 
förståelsen av ett fenomen, valde vi att använda oss ett semistrukturerat 
intervjuförfarande. Intervjubatteriet är uppbyggt från det teoretiska ramverket som 
presenteras under teorikapitlet. Den semistrukturerade intervjumetoden tillåter 
respondenten att röra sig fritt inom intervjubatteriet och vi tilläts att ställa följdfrågor 
för att nå djupare förståelse och finna nya infallsvinklar, vilket passar en kvalitativ 
studie enligt Bryman & Bell (2005).  
2.5.5 Val av empirisk framställning 
För att presentera empirin har vi använt oss av det deducerade teoretiska ramverket 
för att finna empiriska bundenheter som kan förklaras av befintlig Nation Branding 
teori. Empirin framställs i case-form där de båda länderna presenteras separat för att 
sedan jämföra likheter respektive diskrepanser (se bilaga 1). 
2.5.6 Val av analysmetod 
Enligt Yin (2009) är den mest eftersökta analysmetoden för fallstudier ”pattern 
matching”. Enligt vad Yin (2009) beskriver som ”nonequivalent dependent variables 
as a pattern” sker metoden enligt följande, deducerade hypoteser skapas som sedan 
avstäms med empirin. Om resultaten stämmer överens med hypoteserna kan forskaren 
dra en slutsats om effekten av analysen. Om resultatet inte stämmer överens med 
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hypoteserna, om så en variabel avviker, måste forskaren ifrågasätta sina deducerade 
hypoteser.  
För att analysera empirin och tillgodose Yins (2009) metod har vi, som 
tidigare nämnt, tagit fram ett teoretiskt ramverk som ska utgöra grunden för analysen. 
Det deducerade teoretiska ramverket är uppbyggt från gängse Nation Branding teori, 
därefter har ramverket testats mot den insamlade empirin. Dessa resultat har lett oss 
till att revidera ramverket utifrån framkomna empiriska bundenheter.  
2.6 Studiens giltighet 
En undersökning skall vara en metod för insamling av empiri som i sin tur bör 
uppfylla två krav; del måste empirin vara giltig och relevant (valid) och dels måste 
den vara tillförlitlig och trovärdig (reliabel) (Jacobsen, 2002). 
2.6.1 Validitet 
Bryman & Bell (2005) beskriver validitet som ett mått som visar huruvida våra 
slutsatser hänger ihop och om använda mått stärker slutsatserna. Lundahl och Skärvad 
(1999) presenterar validitet i två delar; inre och yttre validitet. Författarna menar att 
inre validitet råder när måttet mäter vad det avser och yttre validitet när uppmätta 
resultat kan jämföras och utfallen är överensstämmande. Genom en användning av 
semistrukturerade intervjuer anser vi att mätinstrumentet har avsett att mäta vad vi 
önskar då semistrukturerade intervjuer öppnar upp för att finna de processer och 
bakomliggande faktorer som passar studiens syfte. För att vidare stärka validiteten i 
studien har vi använt flera primärkällor för att verifiera att de uppmätta resultaten inte 
innehåller systematiska mätfel och subjektiva tolkningar från respondenterna.  
Bryman & Bell (2005) indelar validiteten i flera olika kategorier varav en är 
begreppsvaliditet (construct validity). Utifrån denna aspekt antas en studie vara valid 
då forskaren deducerar hypoteser från teori som därefter granskas genom härledning 
till studieobjekten. Dock måste försiktighet vidtas för att inte hypoteserna ska vara 
baserade på felaktig teori eller deduktion (Bryman & Bell, 2005). I denna aspekt har 
vi stärkt validiteten genom att använda oss av den gängse Nation Branding teorin 
inhämtad från ett flertal framstående forskare inom ämnet. 
2.6.2 Reliabilitet 
För att en studie ska anses vara valid måste den även vara reliabel (Bryman & Bell, 
2005). Bryman & Bell (2005) menar att graden av reliabilitet beror på följdriktighet 
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och pålitlighet vid de mätningar som utförts, som kan delas in i tre faktorer, stabilitet, 
intern reliabilitet och interbedömarreliabilitet. Stabilitet beskrivs av huruvida måttet är 
stabilt, i praktiken skulle en ny mätning generera ett liknande resultat. Intern 
reliabilitet råder då olika indikatorer i mätningarna är relaterade till varandra. 
Interbedömarreliabilitet berör subjektivitet i observatörens bedömningar av 
observationer och kategorisering av data.(Bryman & Bell, 2005). För att upprätthålla 
reliabilitetsgraden har vi genom vårt intervjuförfarande försökt att eliminera 
intervjuar- och kontexteffekten samt genom användandet av semistrukturerad 
intervjuteknik. Valet av intervjuteknik har bidragit till att minska subjektiviteten i 
mätningarna samtidigt som tekniken undviker slumpmässiga mätfel då strukturen är 
generad från det deducerade teoretiska ramverket. 
2.6.3 Generaliserbarhet 
Då vi använder oss av en kvalitativ metod finns det vissa inbyggda svagheter gällande 
generaliserbarheten (Alvesson & Sköldberg, 2008). Däremot hävdar Yin (2009) att 
studier med kvalitativa ansatser kan uppvisa analytisk generaliserbarhet.  Yin (2009) 
menar att den kvalitativa studien har som mål att ”utveckla och generalisera teorier”. 
Enligt Lundahl & Skärvad (1999) kan inte en fallstudie generaliseras i statistisk 
mening, dock kan den användas för att se mönster och använda det teoretiska 
ramverket som referenspunkt. Detta stöds av Alvesson & Sköldberg (2008 s.53) som 
menar att ”successiva utvidgningar av teorins empiriska tillämpningsområde inom en 
viss möjlig domän är både möjliga och önskvärda”.  
2.6.4 Källkritik 
 
2.6.4.1 Intervjuer 
Yin (2009) beskriver att fördelen med intervjuer är att de är fokuserade på fallstudiens 
syfte och att intervjuer ger insiktsfulla förklaringar. Samtidigt kan intervjuerna bli 
subjektiva till följd av dålig framställning och på grund av respondentens subjektiva 
intressen och bedömningar (Yin 2009). Dessa bister har vi haft i medvetandet inför, 
under och i bearbetandet av intervjuerna.  
Då en av uppsatsförfattarna arbetar i en miljö nära respondenterna kan dennes 
yrkesroll komma att påverka intervjusituationerna vilket kan vara en nackdel för 
utfallet. Däremot får detta vägas mot att det just av denna anledning redan fanns en 
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inblick och grundläggande kännedom om några av respondenterna vilket kan ses som 
en försäkran om att ”rätt” intervjuobjekt men hänsyn till kunskaps- och ansvarsnivå 
identifierats. En del av respondenterna har inte haft svenska som modersmål varför 
intervjuerna hållits på tyska. Detta innebär att det kan ha funnits en risk för språkliga 
och kulturella missförstånd samt begränsning i förmågan att uttrycka sig för 
frågeställaren. Dessutom finns en risk att respondenterna är partiska i sina uttalanden 
då de antingen härstammar från Sverige eller Tyskland eller arbetar med de för 
studien aktuella Nation Branding initiativen och inte gärna vill erkänna felaktigheter i 
arbetet. Av denna anledning hade det varit intressant att även utföra intervjuer med 
neutrala experter från andra länder än Sverige och Tyskland. 
2.6.4.2 Arkivkällor 
Fördelen med arkivkällor är att det är en stabil källa som inte utformats för specifika 
fallstudier, dessutom räknas dessa källor som exakta då de innehåller referens och 
litteraturförteckningar (Yin 2009). Enligt Yin (2009) är tillgången till arkivkällor 
oftast bred och täcker av många aspekter av ett givet område. Dock varnar Yin (2009) 
för att forskarens intresse för studien kan leda till selektivitet i källorna som bidrar till 
inkorrekta slutsatser och antaganden. Slutligen tar Yin (2009) upp att tillgången till 
arkivkällor kan vara antingen vara begränsad medvetet eller av sekretesskäl. 
Tillgången till arkivkällor för denna studie har till viss del begränsats av att 
forskningsområdet är ungt vilket medför att litteraturen inom området är knapp. För 
att motverka subjektiva bedömningar av litteraturen har vi samlat litteratur från olika 
framstående forskare inom ämnet. Därtill har vi gått igenom tidigare skrivna artiklar 
inom ämnet för att skapa oss en bredare bild på tidigare genomförd forskning. 
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3. Teori 
 
Här redogör vi för det teoretiska ramverket som tagits fram för studien. Vi 
presenterar olika teorier för att kartlägga de synsätt som är gängse för hur Nation 
Brand anses beskaffat, hur det strategiska arbetet bör gå till samt hur organisationen 
kring arbetet bör utarbetas. Därefter presenteras det deducerade ramverket. 
 
3.1 Ramverk 
Inledningsvis har vi har valt att infoga en jämförelse av karaktäristika mellan Nation 
Branding och Corporate Branding för att få en förståelse för den gängse synen på 
Nation Branding i dagsläget och kunna diskutera kring avvikelserna från den 
traditionella synen på Branding. Det är även intressant att studera den rådande synen 
på hur Nation Branding är beskaffat eftersom den kan komma att färga utövaren i sina 
strategier och göra dem blinda för nya vinklingar.  
 Därefter kommer vi studera övergripande teorier kring det strategiska arbetet 
med Nation Branding av både Simon Anholt samt övriga forskare inom ämnet för att 
få kunskap om fenomenet som helhet och de ingredienser i processen de lyfter ut som 
nödvändiga.  
 Till sist går vi igenom de faktorer Anholt framhåller som betydelsefulla för 
organisationen som arbetar med Nation Branding för att få en förståelse för synen på 
hur arbetet med Nation Branding bör struktureras och ledas.  
 Utifrån de faktorer vi finner enligt ovan kommer vi kunna skapa ett teoretiskt 
ramverk som kommer ligga till grund för vår analys av de båda casen. 
3.2 Nation- och Corporate Brands beskaffenhet 
Anholt (2007) menar på att det finns klara paralleller att dra till affärsvärlden i den 
globala arena Nation Branding rör sig i. ”Promotion, positionering och rykte” är 
begrepp som är hämtat från företagsvärlden och dess skapande av ”Brand 
Management tekniker”. Anholt (2007) hävdar att vid rätt användande kan dessa 
tekniker även appliceras på Nation Branding. Dock understryker han att det finns fler 
skillnader än likheter mellan länder och företag som måste tas med i utformandet. 
Y. Fan presenterar i sin artikel ”Branding the nation: What is being branded?” 
(2006) en överskådlig jämförelse mellan karaktäristika av Nation Branding och 
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Product Branding. Författaren konstaterar i sin sammanställning att det finns många 
problem förknippade med ämnet. Problematiken härrör framför allt från de 
svårdefinierade inslagen inom Nation Branding där attribut som till exempel 
ägandeskap och målgrupp inte kan konkretiseras. Dessutom befinner sig Nation 
Branding både på en nationell och internationell nivå. Vilket innebär att det är 
multidimensionellt och beroende av kontexten. Detta medför att det får mindre 
påverkan på målgruppen då erbjudandet måste tillgodose många intressenter på 
multipla arenor. Nation Branding kommer i likhet med Product Branding inte fungera 
om det inte lyckas leverera det målgruppen förväntar sig.  
Wally Olins, en brittisk expert inom Corporate Identity och Branding med 
intresse för Branding av regioner och nationer, bekräftar även han att Nation Branding 
är mycket mer komplicerat och svårare att hantera än kommersiell Branding 
(www.design-emotion.com). Enligt Olins finns det tre saker som gör Nation Branding 
problematiskt:  
1. Det går inte att kontrollera hur en nation tas emot; en politisk händelse kan snabbt 
sätta landet på kartan på ett oväntat sätt. Av denna anledning skiljer sig den nationella 
kontexten från den kommersiella i hänsyn till hur ett ”varumärke” tas emot.  
2. Det andra är avsaknaden av ansvar; i kommersiell kontext finns det alltid någon 
som är ansvarig för programmet medan detta saknas i den nationella där ansvaret 
sprids ut mellan den offentliga sektorn, privata sektorn, turistmyndigheten med flera.  
3. Det tredje problemet är tidsaspekten där de politiska partiernas vision för landet 
begränsas på några år eftersom det är den tid deras mandatperiod löper på.  
 
Place Branding är enligt Moilanden & Rainisto (2009) fortfarande en ny 
vetenskap och det saknas framgångsrika fall. Författarna hävdar att en anledning är att 
många använt sig av traditionella modeller och förfaranden från marknadsföring av 
fysiska produkter vid Place Branding. De ansluter sig därmed till den gängse 
uppfattningen att det är en stor utmaning att bygga och bibehålla ett Place Brand och 
att det skiljer sig markant från att kontrollera ett traditionellt varumärke (Moilanden & 
Rainisto, 2009). 
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3.2.1 Sammanfattning 
Av resonemangen från Anholt, Fan, Olins samt Moilanden & Rainisto kan vi 
konstatera att synen på Nation Branding är att det är ett svårhanterligt ämne med 
anledning av dess komplexitet och avsaknad av ägarskap, konkret erbjudande och 
målgrupp. 
 
3.3 Det strategiska arbetet med Nation Branding 
Den grundläggande teorin bakom Nation Branding, eller Competitive Identity som 
Anholt väljer att kalla det, är när regeringar har en klar, trovärdig och positiv 
uppfattning av vad deras land verkligen står för och åt vilket håll det utvecklas för att 
kunna koordinera sina handlingar, investeringar, riktlinjer och kommunikation inom 
alla sex dimensioner av Nation Brand Hexagon (Anholt, 2007).  
Anholt (2007) konstaterar att det i de flesta fall av Nation Branding är 
ländernas utrikesdepartement som leder arbetet med integrering av inblandade organ. 
Det viktigaste, oavsett vem som är ansvarig, är dock att alla aktörer som är 
involverade i landets image även måste vara representerade i arbetet med Nation 
Branding. Detta, menar Anholt, är den grundläggande principen inom Nation 
Branding. Han går till och med så långt som att påstå avsändaren av ett budskap är 
viktigare än budskapet självt (Anholt, 2007): 
 
”Ett land har enbart en verklig chans att påverka sin image och möjlighet att 
omvandla det till en konkurrenskraftig tillgång om Public Diplomacy utförs 
koordinerat med andra nationella aktörer till en enda, långsiktig strategi”. 
(Anholt, 2007 s.14-15). 
 
Anholt (2007) hävdar att avgörande faktorer när en kritisk massa inom företag eller 
organisationer medverkar i utvecklingen av Nation Branding är innovationer av olika 
slag, nya idéer, riktlinjer, lagar, produkter och tjänster et cetera. Om dessa 
innovationer lyfts upp av berörda organ kan landets rykte börja förändras. Intressenter 
Faktor Nation Brand Corporate Brand
Ägarskap otydligt, många aktörer tydligt, enskild ägare
Erbjudande inget erbjudande produkt eller service
Målgrupp svårdefinierad tydlig
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får upp ögonen för landet och tar då lättare till sig landets Brand. Anholt (2007) påstår 
vidare att om ett land lyfter fram ovanstående innovationer utan att fånga 
intressenternas uppmärksamhet beror detta tillkortakommande oftast på problem inom 
kommuniceringen av Brandingen. Vidare måste ett land förtjäna sitt rykte och inte 
konstruera det, det vill säga det måste finnas en substans bakom det man 
kommunicerar ut (Anholt, 2007). Processen som leder fram till Nation Brandning 
strategin måste huggas ut ur platsens historia, kultur, geografi och samhälle (Anholt, 
2007). 
 Anholt (2007) presenterar en handlingsplan för att skapa Nation Branding för 
ett land, region eller stad, där han menar att 80 procent av arbetet består av 
innovation, 15 procent av koordination och fem procent av kommunikation: 
• Bestämma strategi för arbetet med identiteten och gå ihop ett stort antal aktörer som 
stöttar upp det 
• Hjälpa till att skapa ett nytt klimat för innovationer för dessa aktörer 
• Visa aktörerna hur dessa innovationer både kan främja deras verksamhet och följa 
Nation Branding strategin på en och samma gång 
• Uppmuntra aktörerna att reflektera och stärka identiteten i allt de säger och gör 
(”live the brand”) 
 Balsmeierier, Bergiel & Viosca (2005) identifierar och diskuterar även de i 
artikeln ”Brand equity: South Africa, a case in point” metoder för 
varumärkesstrategier utifrån en fallundersökning. Författarna understryker att ett 
"Branding Program” för ett land kräver en integrerad policy. Länder måste sträva 
efter att agera och tala på ett koordinerat och enhetligt sätt om sig själva för att kunna 
differentiera sig från andra länder. I fallet Sydafrika ger de följande steg som råd: 
• Säkerställ samarbetet och inflytandet av representanter från regering, näringsliv, 
organisationer, utbildning och framför allt media. Alla måste ha samma uppdrag i 
tankarna. 
• Ta reda på hur landet mottas internt samt av människor utomlands vilka de vill 
påverka. 
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• Skapa en varumärkesstrategi för landet som inkluderar en plan och hur 
varumärkeskonceptet ska kommuniceras. Ha i åtanke att olika mottagare kräver 
olika tillvägagångssätt. 
• Utarbeta ett program för att göra strategin tillgänglig genom förbättringsprogram 
och kampanjer. 
• Ta sig tid att vara konsekvent vid utformandet av en samordnad bild som alltid ska 
underbyggas med kvalitet. 
 
 I en intervju med Wally Olins belyses Nation Brandings komplicerade och 
brokiga natur (www.wallyolins.com). Olins påpekar att man först och främst bör 
försöka betrakta ett lands mångfald och försöka presentera landet för sig själv på ett 
mer holistiskt sätt än man är van att se sig. Först därefter kan man presentera landet 
för omvärlden. Som ett exempel på lyckosam Nation Branding nämner Olins Spanien, 
där framgångsfaktorerna enligt honom delvis berodde på initiativ från regeringen, 
delvis kraftfulla initiativ som lanserades av olika regioner och att det skedde en hel 
del informella samtal mellan opinionsbildare från näringsliv, kulturliv och regeringen.  
3.3.1 Sammanfattning 
Utifrån ovanstående resonemang kan man lyfta fram följande faktorer i det strategiska 
arbetet med Nation Branding. 
 
  
Faktor Strategiska arbetet med Nation Branding
Sammansättning av partners Rätt sammansättning av organ i uppbyggnad 
och management av NB-strategin
Delaktighet Partners ska inte bara ingå i "organisationen" 
utan även vara delaktiga
En röst
En samordnad bild av landet ska ges för att 
inte förmedla motstridiga budskap och skapa 
förvirring
Långsiktighet Arbetet måste vara långsiktigt då det tar lång 
tid att påverka ett rykte
Intern utarbetning av NB Budskapet bör utarbetas internt inom landet 
och ha en verklig substans
Innovationer
Viktigt att skapa, främja och framhäva ett 
klimat för nya innovationer och ideér
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3.4 Nation Branding organisationen 
 
3.4.1 Struktur  
Enligt Anholt är Nation Branding inte ett ”stand-alone programme” utan snarare ett 
sätt att förhålla sig till det arbete som sker inom planering, politik och utveckling i en 
nation. Det är inte något som kan outsourcas till externa konsulter eller till en ny 
organisation eller enhet inom regeringen. Eftersom huvudansvaret ligger på landets 
regering bör arbetet involveras i det dagliga arbetet inom både denna och hos de 
större aktörerna. Sammanfattningsvis hävdar Anholt att uppgiften med att 
implementera Nation Branding är det samma som att coacha, där huvudaktörerna 
utbildas i National Brand Management samt hur detta påverkar deras dagliga 
aktiviteter.(Anholt, 2007) 
 Som tidigare konstaterat enligt Anholt (2007) sker ofta tillkortakommanden 
när det gäller att kommunicera ut Nation Branding strategin till berörda aktörer samt 
befolkningen i sin helhet. Detta beror på att för lite energi läggs på denna funktion. 
Anholts förslag för att uppnå rätt effekt är att denna kommunikation bör ske ansikte 
mot ansikte i form av handplockade kommunikatörer som sänds ut för att utbilda och 
sprida Nation Branding strategin till olika intressenter. 
3.4.2 Ledarskap 
Vidare menar Anholt (2007) att arbetet med Nation Branding behöver personlig 
uppbackning och engagemang från regeringschefen, dels eftersom uppgiften annars 
inte tas på allvar av övriga partner och dels eftersom Nation Branding kräver ett starkt 
ledarskap. En stor utmaning är den politiska kortsiktigheten där maktskifte kan ske 
efter enbart några år.  Dock anses länder med monarki ha en stor fördel i detta 
hänseende eftersom kungligheterna på ett naturligt sätt har ett förhållningssätt till 
landet som sträcker sig över en längre tid än hos politikerna (Anholt, 2007). 
 Anholt (2007) fortsätter med att hävda att oavsett vilken struktur Nation 
Branding tar kommer ett användande av Corporate Brand Management, om det 
appliceras, medföra politiska, intellektuella och etiska utmaningar då det överförs till 
den offentliga sektorn. Anholt (2007) menar att varumärkesteorier härstammar från 
företagsvärlden och företag går inte att jämföra med länder. Då företagets främsta mål 
är att skapa vinst syftar regeringens arbete till att skapa ett fungerande samhälle 
(Anholt, 2007). Detta medför att ledarskapet inom Brand Management i privat och 
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offentlig sektor skiljer sig åt i det avseende att en chef inom ett företag kan vara mer 
målinriktad och agerar i ett snävare syfte. För en chef inom offentlig Branding ligger 
vikten i att uppnå en gemensam vision och syfte, vilket enligt Anholt (2007)  görs 
genom användandet av ”soft power” och uppbackning från en kritisk massa av 
frivilliga aktörer som stöttare av den nationella och regionala Nation Branding 
strategin. Ledarskapsstilen hämtad från det privata företaget skulle i samband Nation 
Branding innebära att projektet är dömt att misslyckas (Anholt, 2007). 
 I regioner inom EU passar ett löst nätverk av halvt självständiga grupper där 
vare enhet själv planerar och utför sina egna aktiviteter och kommunikation. Det som 
binder samman dem är tron på ett enkelt och kraftfullt budskap. Det varumärken 
behöver i komplexa organisationer som länder och regioner är därmed ett 
”distribuerat ledarskap”. (Anholt, 2007) 
3.4.3 Sammanfattning 
 Vi väljer att sammanfatta de utmärkande dragen bakom Nation Branding 
organisationens struktur och ledarskap med följande: 
 
  
Faktor Nation Branding organisationen 
Intern angelägenhet NB skall inte outsouras till externa konsulter 
eller vara ett ”stand-alone-program”
Coaching Uppgiften skall vara att coacha huvudaktörerna i 
Nation Brand Management
Personlig kommunikation
Kommunikationen är viktig och bör ske 
personligen av skickliga kommunikatörer som 
utbildar och sprider Nation Branding strategin 
till intressenter
Statschef
Tydligt ledarskap är viktigt och 
regeringschefens engagemang efterlyses för att 
arbetet skall tas på allvar.  Länder med monarki 
har en fördel av kungligheterna då de i motsats 
till politikerna står för långsiktighet
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3.5 Teoretiskt ramverk 
Faktorerna vi identifierat inom Nation Brands beskaffenhet, Det strategiska arbetet 
med Nation Branding samt Nation Branding organisationen blir sammantaget 13 
punkter. Dessa utgör vårt teoretiska ramverk: 
 
 
 
  
Faktor Område
Ägandeskap
Erbjudande
Målgrupp
Sammansättning av partners
Delaktighet
En röst
Långsiktighet
Intern utarbetning av NB
Innovationer
Intern angelägenhet
Coaching
Personlig kommunikation
Statschef
Nation- och Corporate 
Brands beskaffenhet
Det strategiska arbetet 
med Nation Branding
Nation Branding 
organisationen
Teoretiskt ramverk
 34 
4. Empiri 
 
Här presenterar vi det empiriska material som legat till grund för studien. Materialet 
består huvudsakligen av semistrukturerade intervjuer men även av 
andrahandsinformation erhållen från berörda parters respektive hemsidor samt tryckt 
material.  
 
4.1 Fallstudier 
4.1.1 Tyskland 
 
4.1.1.1 Deutschland – Land der Ideen 
2005 utformade den tyska förbundsregeringen i samarbete med näringslivet (företrädd 
genom tysk industriförening, BDI) ett Place Branding initiativ kallat Deutschland - 
Land der Ideen. Enligt dem själva är de unika av två anledningar; de är det enda 
Offentlig-Privat Samverkan i världen inom området Place Branding samt även de 
enda som varumärkesskyddat ett land som varumärke. Bakgrunden till idén var det 
annalkande fotbolls-VM år 2006. Eftersom man var medveten om att hela 
fotbollsvärldens uppmärksamhet skulle komma att riktas mot Tyskland under 
världsmästerskapet såg man sin chans att utnyttja detta ypperliga tillfälle för att bättra 
på landets image. Den dåvarande inrikesministern Otto Schily och ordförande i BDI, 
Dr. Michael Rogowski, enades om det gemensamma projektet som gavs namn efter 
ett tal av den dåvarande förbundspresidenten Horst Köhler:  
 
”Das Leitbild der Bundesrepublik Deutschland soll sein; (...) ein Land der Ideen” 
(Förbundsrepubliken Tysklands ledord skall vara; ideernas land)  
(www.land-der-ideen.de). 
 
 Syftet med kampanjen var att förmedla en positiv bild av Tyskland både inom 
landet och utomlands samt att lyfta fram Tysklands styrkor inom forskning och 
ekonomisk utveckling. Deutschland – Land der Ideen fungerar som en plattform som 
omfattar ett brett spektrum av teman. Ambitionen var att synliggöra tekniska 
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innovationer, att främja kreativa, kulturella och samhälleliga impulser och att stödja 
den vetenskapliga forskarandan. 
 Initiativet räknas som en högst lyckad insats. Specialister på ämnet hävdar att 
den bidragande orsaken till framgången beror på att Deutschland - Land der Ideen 
använt samma budskap både inom och utanför landet (Schwan, 2007). 
4.1.1.2 Struktur 
Organisatoriskt sett består initiativet av två enheter. Den ena är Föreningen där 
företag, organisationer och personer får ansöka om medlemskap för att kunna ingå i 
initiativet och få lov att använda sig av varumärket Deutschland – Land der Ideen. 
Den andra delen är Företaget som är de som ansvarar för planeringen, organiseringen, 
kommunikationen samt marknadsföringen av alla aktiviteter som ingår i Deutschland 
- Land der Ideen (www.land-der-ideen.de). Dels uppmuntrar de medlemmarnas egna 
projekt samt hjälper till med nätverkande och dels genomför de projekt på egen hand 
eller på uppdrag av tredje part (se bilaga 2).  
4.1.1.3 Projekt 
Inom ramen för det övergripande initiativet Deutschland - Land der Ideen initieras 
enligt ovan en rad olika delkampanjer i samarbete med varierande partners både med 
nationell som internationell räckvidd. Dessa omfattar i vissa fall i sin tur ytterligare 
småprojekt. Anmärkningsvärt är att alla projekt oftast har en så kallad skyddspatron 
(”Schirmherr/Schirmherrin”) som kan liknas med en goodwill-ambassadör. Detta är 
ett fenomen som är relativt vanligt förekommande i Tyskland och innebär att en känd 
person stödjer ett event eller organisation med sitt namn i syfte att höja evenemangets 
image.(www.land-der-ideen.de) 
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Källa: (www.land-der-ideen.de). 
 
4.1.1.3.1 Pågående projekt 
 
1. 365 orter (365 Orte im Land der Ideen) 
Ett av de större projekten har varit 365 orter i ideernas land som startades igång 2006 
i samarbete med Deutsche Bank och pågår fortfarande. Den ihållande tesen för 
upplägget är att ”Tyskland är ledande genom sina idéer”. Projektet är en nationell 
tävling med syfte att lyfta fram befolkningens idéer och projekt för allmänheten; varje 
dag lägger människor runt om i landet i det dolda ner engagemang, kreativitet och 
passion på olika typer av aktiviteter. Via en online-portal, ”Plattform för medverkan” 
(Mitmachplattform), kan vem som helst anmäla sig och ge en beskrivning av bidraget. 
Varje dag presenteras sedan  det vinnande bidraget från ett företag, en institution, en 
social eller kulturell inrättning som utvald ort för allmänheten. Skyddspatron är 
förbundspresident Christian Wulff. 
2. Idéer för utbildningsrepubliken (Ideen für die Bildungsrepublik) 
Nationell tävling utlyst av Föreningen som sponsras av Utbildning- och 
forskningsdepartementet (Bundesministerium für Bildung und Forschung) i samarbete 
med Tyska Vodafone Stiftelsen. Mottot är ”gemensamt för fler 
utbildningsmöjligheter” där man vill främja allianser och samarbeten av initiativ, 
institutioner och föreningar för att lyfta fram utbildningfrågor som rör barn och 
ungdomar. Skyddspatron är utbildningsministern Annette Schavan. 
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3. Tyska standards (Deutsche Standards)  
Ett tysk bokförlag med vilket föreningen haft ett flertal bokprojekt. 
4.  Min idé/vision för Tyskland (Meine Idee für Deutschland) 
Kända ansikten från både Tyskland och utlandet har med skisser, kollage och 
fotografier fått gestalta sin vision för Tyskland som sedan publicerats i bokform. 
5. Research in Germany 
Internetportal som ska fungera som en ingång till det tyska forskningslandskapet för 
utländska forskare, multiplikatorer från både politik och näringsliv samt journalister. 
Besökaren kan få svar på allt från praktiska frågor kring boende i landet till 
lägesrapport kring aktuella forskningsfrågor. Bakom projektet står Utbildnings- och 
forskningsdepartementet i samarbete med Tysk akademisk utbytesservice (Deutscher 
Akademischer Austauschdienst, DAAD). Som exempel på ett delprojekt kan nämnas 
Science Express som var ett tysk-indiskt initiativ i syfte att främja ekonomi och 
vetenskap i Tyskland och Indien till ett närmre samarbete. Under 217 dagar och över 
15 000 km rullade informationståget, Science Express, genom Indien för att sprida 
budskapet om Research in Germany i 57 städer. Samarbetspartners var Max-Planck-
Institutet (forskning), Indiska forskning- och teknikdepartementet, Tyska utbildnings- 
och forskningsdepartementet liksom de tyska företagen BASF och Bosch. 
6. Study in Germany 
Detta är utöver Research in Germany utbildnings- och forskningsdepartementets samt 
DAAD:s andra gemensamma projekt. Sedan 2008 kopplar Study in German ihop 
DAAD:s utländska aktiviteter med verksamheten hos andra utbildningsaktörer. På 
 en internetportal samt vid internationella mässor informeras utländska studenter 
om hur det är att studera och leva i Tyskland. 
7. Tecto You 
På uppmuntran av förbundskansler Angela Merkel startades projektet igång 2007 i 
hopp om att öppna upp en ung publiks ögon för industrin och därmed främja 
utvecklingen av en ny teknikgeneration. BDI, Tyska Mässan i Hannover och 
Företaget har tillsammans med ett flertal partners utvecklat en handlingsplattform för 
samarbete mellan skolor, näringsliv och forskning. Skyddspatron är utbildnings- och 
forskningsministern Annette Schavan.(www.land-der-ideen.de) 
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4.1.1.3.2 Tidigare projekt 
 
1. Tyskland och Kina - gemensamt i rörelsen (Deutschland und China - gemeinsam 
in Bewegung) 
En serie av evenemang som ägde rum mellan 2007 och 2010 där Tyskland 
presenterade sin kulturella, ekonomiska, vetenskapliga och samhälleliga mångfald 
i Kinas städer och provinser. Det huvudsakliga temat var ”hållbar urbanisering”. 
Projeketet initierades av tyska utrikesdepartementet, Goethe-institutet, Utskottet 
för Asien och Stillahavsområdet inom tyskt näringsliv samt Företaget. 
Skyddspatron var dåvarande förbundspresidenten Horst Köhler och den kinesiske 
presidenten Hu Jintaou. 
2. Power of Ideas 
I samband med G8-mötet vid den tyska Östersjökusten 2007 erbjöds de mer än 
5000 ackrediterade medierepresentanterna ett föredragsforum, Power of Ideas, i 
presscentret. Det breda föredragsprogrammet som arrangerades tillsammans med 
Invest in Germany bjöd på föredrag och diskussionsrundor på de teman som togs 
upp under toppmötet. Sammanlagt 22 föredragshållare från näringsliv och 
forskning diskuterade konkreta lösningsförslag till aktuella globala utmaningarna. 
3. Europa 
Under första halvåret 2007 innehade Tyskland EU-ordförandeskapet och från 
mars till juni 2007 firades Europeiska Unionens 50-åriga födelsedag. Som upptakt 
till  jubileumshelgen den 24-25 mars 2007 arrangerades ett födelsedagstoppmöte 
”European Anniversary Summit” i Departementet för näringsliv och teknik med 
mer än 200 inbjudna gäster. Framför kanslerämbetet (Kanzleramt) presenterades 
även installationen ”27 äkta européer” (27 wahre Europäer) där fotografier, 
biografier och citat erbjöd en inblick i de porträtterade människornas liv för att 
belysa mångfalden bland EU-medborgarna. Projektet var enbart en del av en rad 
andra aktiviteter som Företaget arrangerade under Tysklands ordförandeskap. 
4. Framtidens 100 hjärnor (100 Köpfe von morgen) 
Under 2006 visades utställningen Framtidens 100 hjärnor där människor från 
Tyskland som spåddes kunna prägla landets framtid porträtterades. En prominent 
jury valde ut unga kvinnor och män som skulle symbolisera en ny kreativ 
generation från näringsliv, forskning, kultur och samhälle. Enda kriteriet var att 
”hjärnorna” var tvungna att vara under 40 år. Den genomsnittliga ålder på de 36 
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kvinnorna och 64 männen som valdes ut var 32 år. Vid sidan av fotografier i 
verklig storlek kunde besökarna genom biografiska texter ta del av de olika 
personernas levnadshistorier. Utställningen gick att beskåda i Deutsches 
Historisches Museum samt som vandringsutställning i olika orter bland annat i 
Wien och Bratislava.  
5. Walk of Ideas 
Från mars till september 2006 kunde besökare i Berlins centrum vandra längs 
Walk of ideas, sex gigantiska skulpturer framför prominenta byggnader som 
skulle representera idérikedomen och uppfinnarandan av komponister, författare, 
forskare och ingenjörer i Tyskland.  
6. Invest in Germany 
Bakom projektet Invest in Germany finns ett flertal framgångsrika delprojekt som 
arbetat med att väcka uppmärksamhet hos utländska investerare för Tysklands 
styrkor och potential.  
7. Welcome to Germany 
I samarbete med Tyska utrikesdepartementet samt en mängd partners drogs ett 
flertal välkomstinitiativ igång under 2005. Bakgrunden var fotbolls-VM och den 
stora mängd människor som väntades strömma in i landet. Alla tyska 
 ambassader och generalkonsulat i utlandet fick ett start-kit innehållande 
informations- och reklammaterial för att kunna upplysa intresserade om Tyskland. 
Under själva fotbolls-VM hälsades även gästerna välkomna på flygplatser, 
tågstationer och inne i städerna.(www.land-der-ideen.de) 
4.1.2 Intervjuer Tyskland 
4.1.2.1 Association for Place Branding & Public Diplomacy, gruppdiskussion 
 
4.1.2.1.1 Föreningen 
Åsa och Henry inleder med att berätta hur de en gång fick idén till att grunda Place 
Branding & Public Diplomacy ; att de med utgångspunkt från sina egna arbeten på 
svenska respektive danska ambassaden i Berlin insåg att det fanns ett flertal aktörer 
som parallellt arbetade med liknade frågor kring marknadsföring av ett land. För att 
kunna uppnå synergieffekter och överbrygga gapet mellan forskning och utövare fick 
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de så idén till att starta en förening. Idag fungerar denna som ett nätverk och 
internationell plattform för utbyte av kunskap.  
4.1.2.1.2 Nation Brand Management 
Henry bekräftar i ett tidigt skede av samtalet att Nation Brand Management är väldigt 
viktigt när talar om ämnet. Han tillägger dock att man ännu inte i något land funnit ett 
koncept som fungerar helt friktionsfritt. Vad gäller det svenska och tyska arbetet med 
Nation Branding tycker Åsa att de sammantaget är bra men att det är svårt jämföra 
båda med varandra eftersom länderna har helt olika förutsättningar.  
4.1.2.1.2 Decentralisering 
Både Åsa och Henry är starkt överens om vikten av att agera på gräsrotsnivå. Med 
erfarenhet från sina anställningar på en ambassad har de själva sett och upplevt hur 
kontaktytan ut mot omvärlden fungerar. De hävdar att det är viktigt att nå ut med sitt 
Nation Brand till nationers utlandsmyndigheter; konsulära medarbetare, 
receptionister, vakter med flera är de som många invånare kommer i kontakt med och 
därmed förknippar med landet. En nation kan lägga mycket resurser på events och 
kampanjer men det är också de små sakerna i vardagen som påverkar. Åsa tillägger att 
en bra lösning vore att centralt sända ut personal till utlandsmyndigheterna för att 
utbilda lokalanställd personal för att på så sätt stöpa alla i liknande form. I nuläget 
utgår man i Sveriges fall ofta från att synen i Stockholm är den rådande även på andra 
ställen i världen. Det som saknas är lokalkännedom vilket den ofta mycket 
kompetenta lokalanställda svenska och utländska personalen vid 
utlandsbeskickningarna besitter.  
De utsända diplomaterna har ett förordnande på tre till fyra år per 
utlandsmyndighet och är inte alltid förtrogna med landet och dess språk innan de 
börjar sin anställning. Åsa efterlyser därför utökad kompetens till de lokalanställda för 
att på ett bättre sätt kunna ta tillvara på den kunskap som finns – i en allt mer 
globaliserad värld finns det många svenska medborgare som väljer att studera och 
arbeta utomlands och därmed tar anställning som lokalanställd personal på en 
ambassad. Vid större utnyttjande av lokalkännedom kan man till exempel bättre 
matcha Sverige med andra länder och hitta gemensamma intressen som i sin tur kan 
leda till att hitta affärschanser eller kulturutbyte. Henry berättar att man i Danmark 
haft planer på att ta hem lokalanställd utländsk personal från ambassaderna för att låta 
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dem få arbeta några år på Utrikesdepartementet i Köpenhamn, det vill säga en 
omvänd diplomatisk karriär. 
På temat gräsrotsnivå informerar Henry om att USA tidigare haft ett initiativ 
som utbildat amerikanska studenter i vett och etikett innan de åkt iväg till utlandet för 
utbytesstudier. Idén är i grunden intressant då man alltid agerar som en slags diplomat 
för sitt land vid besök utomlands. Ett annat exempel från USA som både Henry och 
Åsa är positiva till är att de passkontrollanter som möter inresande från utlandet 
utbildats i hur de ska hantera resenärer. Detta är första kontakten med landet för 
resenärerna och man vill därmed att de ska känna sig välkomna. 
4.1.2.1.3 Kommunikation inom Nation Branding organ 
Vad gäller det gemensamma kommunikationsforumet, Sweden Promotion Forum, 
som står till förfogande för de svenska organen anser Åsa att det är en mycket bra idé 
men att det fortfarande behövs lite justeringar innan det fungerar perfekt. Tanken med 
forumet är att svenska utlandsbeskickningar ska kunna lägga upp information om sina 
olika aktiviteter och därigenom kunna inspirera varandra och utbyta erfarenheter, 
vilket är utmärkt. Däremot tenderar forumet ha fått en tävlingsinriktad jargong där 
enheterna istället börjat jämföra sig med varandra. Åsa spekulerar därför om kanske 
istället en tydligare koordinatorsroll hemifrån som driver arbetet framåt skulle kunna 
vara en lösning. Svenska Institutet bedriver i dagsläget mycket arbete inom Nation 
Branding och har stor kunskap inom ämnet. Av denna anledning tror Åsa att det 
kanske kunde vara en bra idé om de skulle få mer ansvar och ta över 
koordineringsrollen inom NSU. På frågan om hon tror att det skulle vara en idé att 
låta en separat enhet eller person på heltid ta över ansvaret svarar hon att det skulle 
kunna vara en bra lösning.  
Svenska Institutet genomför välgjorda undersökningar inför sitt arbete men 
utrikesmyndigheterna skulle kunna ha mer möjlighet att genomföra mer 
skräddarsydda aktiviteter. Det bästa vore om det hemifrån utvecklades ”byggstenar”, 
till exempel pdf-filer i form av mallar för utställningar och informationsplakat som 
enkelt kan laddas ned vid behov. Särskilt då vissa politiska beslut tagits i Sverige 
inkommer det mycket frågor till ambassaderna – då vore det en stor hjälp om 
utlandsmyndigheterna lätt kunnat ladda ner centralt utvecklat material för att snabbt 
kunna bygga upp en informationsutställning. 
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4.1.2.1.4 NBI och kluster 
Henry vill poängtera att NBI inte är ett tillförlitligt index. Dels mäter det områden 
som faktiskt inte går eller bör kontrolleras inom ett Nation Branding initiativ som till 
exempel människor och politik. Vidare hävdar Henry att de länder som ingår i 
testpanelen ständigt ändras och att urvalet av testländer inte är representativt. Åsa 
tillägger det faktum att undersökningar av detta slag ofta utförs via internet eftersom 
man i Sverige utgår man från att alla har tillgång till detta system. Men enbart i 
Tyskland märker man att detta inte är fallet och därmed blir utfallet inte 
representativt. Om det ser ut på detta sätt i ett land som Tyskland frågar sig Åsa hur 
situationen då är i andra länder.  
Vidare konstaterar Åsa och Henry att ett land inte alltid bör täcka alla delar av 
Anholts hexagon. De hänvisar till att ett land som Jamaica som starkt har etablerat sig 
inom kultur kanske just ska fortsätta med detta istället för att försöka få ett stark värde 
inom ett annat område inom hexagonen. Det handlar om identifiera det man är bra på 
och sedan lyfta fram och marknadsföra detta. 
4.1.2.1.5 Kärnvärden 
Henry gör jämförelser av Corporate Branding med Nation Branding och konstaterar 
att det finns både likheter och olikheter. Vad som är gemensamt är att man måste 
välja ut några få ”core values” som man väljer att satsa på. Både Åsa och Henry anser 
att Sverige här gjort ett bra arbete när man utarbetat varumärkesplattformen, 
Sverigebilden 2.0, som fokuserar på kärnvärdena nytänkande, öppenhet, 
omtänksamhet och äkthet (bilaga 4). Likaså tycker de att det tyska initiativet, 
Deutschland – Land der Ideen, lyckats väl. Att använda sig av paraplynamnet 
”idéernas land” där sedan även flera av delprojekten får ett ”idé”-namn tycker de är 
smart. Det är ett begrepp som i sig är positivt då det lyfter fram Tyskland som 
tänkarnas land men också då det fungerar inom alla branscher och därmed kan 
användas om och om igen i olika konstellationer. 
4.1.2.1.6 Gruppering 
Henry berättar att länder ofta uppfattas som del av en grupp som Skandinavien, 
Norden, Europa, arabvärlden med flera. Det kan innebära både för- och nackdelar 
eftersom man kan få ta del av både positiva och negativa händelser från länderna 
inom samma grupp. 
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En följd av att länder ofta uppfattas som del i en grupp är något Åsa och 
Henry tror man kan utnyttja. Vid länder som ligger långt bort från Sverige och där 
kännedomen om landet är låg kan det vara bättre att marknadsföra sig som 
Skandinavien eller Norden istället och ta draghjälp av varandra. Att marknadsföra sig 
inom regioner tror de är något vi kommer att få se mer av framöver. 
4.1.2.1.7 Deutschland – Land der Ideen 
Åsa kommenterar att när Deutschland - Land der Ideen lanserades tyckte hon att 
initiativet var ett fenomenalt koncept. Både hon och Henry konstaterar dock att 
initiativet nu tyvärr ebbat ut. Det har varit svårt att hålla samman organisationen inom 
Företaget; dels med anledning av politiska förändringar och dels på grund av 
strukturen i Tyskland (förbundsländer med egna regeringar) där det finns många 
intressen och maktspel. Den politiska aspekten är ofta generellt anledningen till att 
Nation Branding blir svårt där nationers regeringar byts med jämna mellanrum och 
dessa ofta har olika målsättningar. För Företaget del har det inneburit att de 2005 
grundades av en koalitionsregering av socialdemokrater och kristdemokrater som 
sedan avlöstes av en borgerlig koalitionsregering 2009 där de nästan helt tappat 
uppbackning. Åsa och Henry informerar om de stora skillnaderna mellan de politiska 
blocken i Tyskland och att det kan få stora konsekvenser i synen på projekt likt 
Företaget. Därmed har initiativets form av Offentlig-Privat Samverkan luckrats upp 
där i dagsläget Deutsche Bank är den största finansiären. 
I sammanhanget konstateras att Sverige antagligen inte skulle löpa lika stor 
risk i fall man hade haft en liknande separat organisation som i Tyskland. I Sverige är 
de politiska partierna förhållandevis lika och skulle vid ett maktskifte antagligen inte 
sätta ett Nation Branding initiativ av detta slag ur spel.  
En annan faktor till att det gick bra för Deutschland – Land der Ideen vid 
inledningsskeendet kan tillskrivas arrangerandet av fotbolls-VM i Tyskland 2006. 
Tyskarna hade länge velat se sig som ett bekymmerslöst, festande folk vilket de 
äntligen fick chans att besanna. Åsa berättar att bilar var täckta med tyska flaggor; 
något man aldrig ser annars då det anses som tabu. Något liknande känns otänkbart i 
Sverige. Hon tycker det var förlösande att se Tyskland få vara stolta över sitt land. 
Det var även positivt att Tyskland ”enbart” hamnade på en tredje plats i VM och med 
historien i backspegeln fick chans att visa världen att de kunde ta på sig rollen att vara 
goda förlorare. Henry berättar att det goda ryktet från fotbolls-VM sedan spred sig 
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och att han blev ombedd att hjälpa Schweiz när de tillsammans med Österrike skulle 
vara värdar för Europamästerskapet 2008 och ville göra ”en Tyskland”. 
En annan anledning till att Föreningen tappat kraft, menar Henry, kan bero på 
att de som arbetar med initiativet inte har någon erfarenhet av Branding sedan 
tidigare. Detta kan man se förekomma i flera länder. 
Dessutom har det uppkommit konflikt mellan Föreningen och andra aktörer. 
Till exempel har det tyska turistrådet ifrågasatt varför de plötsligt skulle låta sig 
organiseras och marknadsföras av någon annan när de skött det själva i alla år.  I 
nuläget använder de därmed inte längre Deutschland -Land der Ideens logotype.  
Arbetsmässigt har Föreningen främst arbetat internt där Henry konstaterar att 
de varit duktiga på att inspirera och koordinera inom landet och pekar på 365 orter 
som ett mycket bra projekt. Dels lockar man i detta projekt fram idéer inom landet 
och får folket att känna sig delaktiga och dels har man något att visa upp för besökare. 
Sverige saknar detta (NSU arbetar ej inåt landet) men Åsa tror att det kanske är mer 
nödvändigt i Tyskland eftersom tyskarnas självbild varit skadad med historien i 
åtanke och därmed behöver byggas upp. Sveriges självförtroende verkar däremot vara 
på topp. 
I sammanhanget kan konstateras att de flesta redan känner till Tyskland det 
vill säga kanalen är redan etablerad och det som återstår är att bearbeta imagen. 
Dessutom verkar det vara så att varje gång Tyskland motbevisar de gamla fördomarna 
om landet ger det en extra slagkraft. För Sveriges del är det annorlunda – som ett litet 
land får de kämpa med att först och främst göra sig kända och etablera kanalerna. 
4.1.2.1.8 Samarbete med stora aktörer inom näringslivet 
Åsa lyfter fram det faktum att IKEA är en av de största förvaltarna och spridare av 
Sverigebilden i utlandet. IKEA:s marknadsföring går just ut på att använda sig av de 
svenska traditionerna och har gjort mycket för att stärka medvetandet kring Sverige. 
Eftersom företaget är en så stark ”budbärare” av Sverigebilden tycker Åsa att man 
borde involvera IKEA och andra svenska aktörer som är stora i utlandet vid arbetet 
med Nation Branding. Det verkar dock finnas en viss rädsla för att involvera sig för 
mycket med privata koncerner. Men eftersom vissa företag de facto tydligt påverkar 
det svenska varumärket (IKEA) är frågan om man inte har rätt att ställa motkrav till 
företagen. 
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4.1.2.2 Kommunikation och tysklandsbilden utomlands, Auswärtiges Amt  
 
Intervju med medarbetare från tyska Utrikesdepartementet,  
Avdelningen för Kultur och Kommunikation (arbetar bland annat med den så kallade 
Tysklandsbilden i utlandet) 
 
4.1.2.2.1 Avdelningen 
Under ledning av Schröders regering flyttades 2003 utlandsavdelningen vid Federala 
presstjänsten (Bundespresseamt) över till tyska Utrikesdepartementet och ombildades 
till Avdelningen för Kommunikation. 2007 fusionerades denna med 
Kulturavdelningen till Avdelningen för Kultur och Kommunikation. Avdelningens 
arbete går bland annat ut på att förklara regeringens politik i utlandet och att bibehålla 
och förbättra bilden av Tyskland. En annan viktig del av arbetet är kultur- och 
utbildningspolitik i utlandet. Dessutom bedriver avdelningen PR-arbete inom landet i 
syfte att tydliggöra den tyska utrikespolitiken för den egna befolkningen. 
4.1.2.2.2 Arbetets tyngdpunkt 
Respondenten berättar att arbetet omfattar flera områden - fokus beslutas i samarbete 
mellan Avdelningen för Kultur och Kommunikation och utlandsmyndigheterna. En 
lista över flera kärnbudskap utvecklas centralt under konsultation av ett antal utvalda 
utlandsmyndigheter. Från denna lista får sedan utlandsmyndigheterna välja ut ett par 
budskap som kan vara relevanta för deras land. Utlandsmyndigheterna väljer själva, 
samt i samarbete med centralen, hur de vill omsätta kärnbudskapen till verkligheten. 
Utöver dessa budskap utvecklas ett ledmotiv; 2010 föll valet på Tyskland som pålitlig 
partner i världen. Det finns inga vandringsutställningar och dylikt som turnerar till 
olika ambassader, enbart vissa format som till exempel Tysklandsveckorna. Vid de 
flesta teman uppnår man mycket enbart genom att informera. Av denna anledning 
bjuds ofta utländska journalister och andra multiplikatorer in för att informeras om 
enstaka aspekter av Tyskland och öka förståelsen för den tyska utrikespolitiken. 
Utlandsmyndigheterna har enbart begränsade verktyg för att kunna spara ner 
sina erfarenheter i syfte att dela dem med andra. Tyska UD är medveten om att det 
finns utvecklingspotential och framöver kommer ännu större vikt läggas på utveckling 
av ”erfarenhetsmanagement”. 
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4.1.2.2.3 Enhetlig Tysklandsbild 
Att de utsända diplomaterna ständigt roterar bidrar även ytterligare till att en enhetlig 
Tysklandsbild inom tyska UD förmedlas. Att en enhetlig Tysklandsbild skapas hos 
alla tyska utlandsaktörer genom möten på permanent basis finns dock inte, men 
respondenten upplever inte detta som ett problem.  
Det enda på tal om Nation Branding som kan vara en nackdel är det faktum att 
inte alla anställda inom tyska UD har erfarenhet från arbete med kommunikation. 
Detta anses dock också uppvägas av att medarbetarna permanent roterar inom 
organisationen. 
4.1.2.2.4 Partners 
Vid de olika evenemangen utomlands försöker man även samarbeta med tyska företag 
som sponsorer. Övriga partners är Goethe-institutet (kultur), DAAD (utbildning), 
Tyska Skolan utomlands (utbildning), Deutsche Welle (Media), hjälporganisationer 
(humanitär), Tysk Industriförening både enskilt och via Deutschland – Land der Ideen 
(industri) osv. En fjärdedel av budgeten för tyska UD går till kultur-och 
utbildningspolitik – en så stor andel är internationellt sett unik.  
En utmaning vid marknadsföringen av Tyskland är det faktum att vissa parter 
inte vill låta sig samordnas. Inte alla tyska företag vill använda sig av eller associeras 
med det tyska varumärket. Utomlands är det till exempel sällan känt att stora märken 
som Hugo Boss, Adidas, Escada och Joop härstammar från Tyskland. 
4.1.2.2.5 Målgrupper 
Den största målgruppen utomlands består av multiplikatorer – personer som redan har 
visat intresse för Tyskland eller det tyska språket (läst kurser på Goethe-institut) och 
därmed kan vara mottagliga för andra aspekter av landet för att sedan sprida dessa 
vidare. Stipendier är också ett viktigt medel för att nå ut till människor och få upp 
deras ögon för Tyskland. 
4.1.2.2.5 Kontinuitet 
Utrikespolitiken är det område som anses vara mest kontinuerligt inom 
Förbundpolitiken, både sett till personal och innehåll.  Därmed anses riksdagens 
mandatperiod på fyra år inte vara ett problem. Arbetet planeras alltid långsiktigt 
eftersom effekterna som bekant visar sig långt senare. 
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4.1.2.2.5 Mätinstrument 
Nation Brands Index används som måttstock för arbetet och anses vara en bra 
indikator på var Tyskland står för tillfället. Ett annat index som också tas hänsyn till 
är BBC:s Country Rating Poll där Tyskland 2011 intar första plats. Undersökningen 
ger ett enkelt svar på huruvida landets image är positiv eller negativ. Slutligen ställs 
även frågor till utlandsmyndigheterna där de ombeds att analysera Tysklandsbilden i 
de respektive länderna och sammanställa detta i en rapport.  
Den goda position Tyskland haft i NBI sedan 2006 säger respondenten främst 
bero på det tyska värdskapet av fotbolls-VM samma år. Genom sportevenemanget 
kunde man nå ut till en bred målgrupp i hela världen som framför allt imponerades av 
glädjen och gästvänligheten i Tyskland. Respondenten menar även att en annan 
aspekt av de positiva resultaten i NBI kan tillskrivas grundandet av Deutschland – 
Land der Ideen som dock inrättades i samband med fotbolls-VM. 
4.1.2.2.6 Deutschland - Land der Ideen 
Respondenten menar på att bortsett från det faktum att de två delarna culture & 
heritage och people i Simon Anholt Hexagon inte går att påverka kan de övriga sägas 
täckas av olika aktörer i Tyskland. Vid arbetet med Nation Branding kompletterar 
Tysklandsbilden utomlands arbetet med Deutschland – Land der Ideen. Den 
förstnämnda menar respondenten är mer riktad inåt landet medan den senare riktar sig 
till utlandet. Framgångsfaktorn och styrkan hos Företaget bakom Deutschland – Land 
der Ideen anser respondenten vara dess stora nätverk och goda koordineringsförmåga. 
Även igenkänningsfaktorn med namnet och loggan är positivt. 
4.1.2.3 Land der Ideen GmbH, telefonintervju 
4.1.2.3.1 Initiativets uppgift 
Ariane Derks tror att Deutschland - Land der Ideen är extremt viktigt både i Tyskland 
och utomlands. Hon poängterar att det i arbetet är viktigt att bli uppfattad som ärlig 
och att de därmed lägger stor vikt vid att förmedla något som landet verkligen står för. 
Internt präglas landet fortfarande av ett skadat självförtroende vilket Ariane tycker är 
ok eftersom det är en del av Tysklands mentalitet och historia. Det är viktigt att skilja 
på Deutschland - Land der Ideen inom landet och utomlands, där den inom landet har 
en representativ roll och där den i utlandet snarare har en uppgift att motivera (365 
orter) för att återuppbygga självförtroendet.  
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Fotbolls-VM i Tyskland innebar egentligen första gången för landet att åter få 
använda sin flagga. Därmed börjar stämningen lösas upp lite och landet fick chans att 
visa en annan sida. Deutschland - Land der Ideen har genom sin blomlogotype (tre 
dahlior i tyska flaggans färger) och sitt lekande sätt (tävlingar et cetera) bidragit till att 
stärka medvetandet. 
4.1.2.3.2 Struktur 
Företaget skapades egentligen i samband med fotbolls-VM och var enbart tänkt att 
existera i ett år. Då de var väldigt framgångsrika beslöt man behålla initiativet.  
Företaget var till att börja med ett rent aktiebolag men eftersom man inte kunde låta 
näringslivet ta över de tyska färgerna i organisationens nya form beslutade man 
grunda en förening för att kunna kontrollera vem som fick använda sig var 
varumärket. Det var viktigt att skapa en form för OPS för att hålla varumärket 
neutralt. I dagsläget fungerar det därmed på så sätt att aktiebolaget planerar och utför 
events för föreningen efter dess godkännande. Att skapa ett varumärke för ett land var 
därmed egentligen inte något som planerats medvetet utan som långsamt växte fram. 
Efter hand märkte man fördelarna man med denna lösning.  
I grund och botten kan vilket företag som helst bli medlem i föreningen men 
de måste först genomgå en juridisk undersökning, det vill säga varje företag granskas 
av både näringslivssidan och den politiska sidan. 
4.1.2.3.4 Tysklands placering i NBI 
Ariane tror definitivt att Deutschland - Land der Ideen haft en stor påverkan på det 
faktum att Tyskland fått en förstärkt placering i NBI de senaste åren men kan inte 
säga i vilken utsträckning. Det är först nu man i Tyskland börjat förstå vikten av OPS, 
att näringsliv, NGOs och politik tillsammans kan göra något. Detta är en av 
anledningarna till att det för närvarande går bättre för landet. Dock understryker 
Ariane det definitivt inte enbart är Företagets förtjänst. En annan aspekt i indexet är 
att Tyskland lyckats ta sig igenom finanskrisen.  
En annan väldigt banal anledning till placeringen bland de tre främsta sedan 
2006 är värdskapet för fotbolls-VM samma år där Tyskland tack vare det fina vädret 
och det välorganiserade arrangemanget fick chans att visa upp sig för världen. 
 Ariane berättar att hon försökt finna nationalekonomer att samarbeta med i 
syfte att försöka mäta vad image har för påverkan på ett lands ekonomi. I nuläget går 
det dock inte finna denna typ av samarbetspartners. 
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4.1.2.3.5 Utmaningen med att marknadsföra Tyskland 
Den svåraste utmaningen med att marknadsföra det tyska varumärket, menar Ariane, 
är den ”spagat” som uppstår mellan de olika sidor landet har. Tyskland har en historia 
som aldrig får glömmas. Dessutom upplevs landet som relativt strukturerat samtidigt 
som man gärna vill framhäva den hjärtlighet som finns, vilket kan göra det svårt i 
marknadsföringssammanhang. Mot denna bakgrund, menar hon, har Deutschland -
Land der Ideens varumärke fungerat väldigt bra där man citerat den före detta 
förbundspresidenten Köhler. Denne framhävde i sitt tal då han tillträdde sin tjänst att 
han åter ville se Tyskland som idéernas land. Det faktum att man kan göra väldigt 
mycket med ordet ”idéer”, menar Ariane, hjälper dem väldigt mycket. Dessutom har 
man med hjälp av dahlior lyckats återge Tysklands flagga på ett nytt sätt. 
4.1.2.3.6 Val av fokus 
Företagts uppdrag är väldigt brett och innebär att de ska skapa en positiv 
Tysklandsbild både inom landet och utomlands. Detta innebär att man tar sig an de 
teman som på ett positivt sätt är aktuella och med vilka man i tysk kontext kan berätta 
något. Det finns inte något forum som bestämmer vad Företaget ska göra men istället 
har med tiden ett nätverk utvecklats som känner av vad som fungerar – Företaget 
försöker med andra ord samordna trender, känslor och människor. På detta sätt 
uppstår något trovärdigt som man sedan kan ”sälja” både i och utanför landet, vilket 
annars är väldigt svårt. Det handlar alltid om en triangel av näringsliv, politik och 
samhälle, där Företaget försöker jonglera mellan de olika delarna. Ariane nämner 
flera gånger ärlighet som en viktig del i arbetet med att lyckas.  
Ariane förklarar att Företaget kan sägas vara del av Tysklandsbilden 
utomlands inom tyska UD, som är ett Public Diplomacy instrument. De står för den 
politiska institutionen och vet vad som bör göras i utrikespolitiken medan Företaget 
har erfarenhet för hur man bör ta hänsyn till näringslivet. Ariane förklarar att dessa 
båda delar båda behövs lika mycket och kompletterar varandra väl. 
4.1.2.3.7 Användande av kända personer 
Skyddspatroner är relativt viktiga för Deutschland - Land der Ideen, menar Ariane. 
Att man just hade förbundspresidenten (statschef i Tyskland) Köhler som sin 
skyddspatron vid grundandet var viktigt, dels eftersom han representerar en neutral 
men heltäckande enhet i Tyskland och dels då man skapat varumärket utifrån hans tal. 
När så Köhler så avgick 2010 var de väldigt glada att efterträdaren Wolff även ville ta 
 50 
över denna roll. Att förbundspresidenten ställer upp som skyddspatron innebär en 
oöverträfflig legitimering för deras arbete. Även vid Deutschland - Land der Ideens 
delprojekt används skyddspatroner. Dessa behöver nödvändigtvis inte vara några 
välkända personer men det är viktigt att de olika temana stödjs av trovärdiga 
representanter som är erkända inom sitt fackområde. 
4.1.2.3.8 Nation som varumärke 
Ariane menar att det inte går att svara på frågan om vilka som är för- och nackdelarna 
med att ha ett skyddat varumärke för ett land eftersom det tidigare inte existerat. De 
har därmed inget att orientera sig efter. Hon tillägger att de med Deutschland - Land 
der Ideen skapat ett helt nytt juridiskt område. 
 
”Man skulle kunna säga att vi med Deutschland – Land der Ideen har skapat en ny 
standard. Vi är så att säga ett ISO för Nation Branding” 
(Ariane Derks, 2011-05-21) 
 
Med hjälp av Deutschland - Land der Ideen har företagen insett att man gemensamt 
måste föra Tyskland vidare - i konkurrens med andra länder är de helt enkelt enbart 
ett land.  
I utlandet tappar det relevans vilken del av hemlandet företaget härstammar 
från och ibland även vilket företagsnamn det har. Av denna anledning hjälper 
nationsvarumärket till som en kvalitetsmärkning. Omvänt är det dock en utmaning för 
företagen att veta hur de ska använda sig av varumärket – samtidigt som de med hjälp 
av logotypen förbättrar sin egen produkt tar de även på sig rollen som representant för 
sitt land. Ariane berättar att medlemmarna i föreningen får lov att använda logotypen 
på egen hand men efter överenskommelse med Företaget. Oftast är dock 
medlemmarnas arbete knutet via projekt till Företaget och då faller sig användandet 
av varumärket Deutschland – Land der Ideen naturligt. 
4.1.2.3.9 Nation Branding som företagsverksamhet 
Ariane tolkar Anholt som att han tar avstånd från ett varumärkesskyddat Nation 
Brand trots att han förespråkar ett användande av Branding verktyg. Men han säger 
något viktigt i det att han poängterar att man inte kan outsourca ansvaret till en extern 
konsultfirma – att det är regeringens och näringslivets ansvar. På så sätt, menar hon, 
är det detsamma som Deutschland – Land der Ideen gör.  
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Man kan skriva mycket om detta tema med i slutändan kommer man tillbaka 
till några få mänskliga grundvärden, menar Ariane. Man måste vara trovärdig, man 
måste få med alla människor, näringsliv, politik och samhälle måste vara inkluderat 
och man måste vara ärlig i det man gör. Sen finns det vissa särskilda mekanismer från 
näringsliv och politik som man bör utnyttja.  
 
”Nation Branding inkluderar en hel del hantverksarbete – man behöver Product 
Management, en strategi, målsättning (…); det är helt enkelt precis som ett företag, 
fast med fler omvärldsfaktorer.” 
(Ariane Derks, 2011-05-21) 
 
Precis som det finns olika företagsfilosofier finns det även olika filosofier inom 
området Nation Branding, tillägger Ariane.  
Ariane berättar att hon har i botten är företagsekonom och att hon den första 
tiden tyckte det var svårt att närma sig arbetet då hon inte hade någon erfarenhet av 
PR och marknadsföring. De som jobbar med Nation Branding kommer oftast från 
områden inom politik, reklam och NGOs. De har alla utifrån sin bakgrund försökt 
finna ord för något som de tror är nytt. Efter hand i sitt arbete insåg dock Ariane att 
detta var ett fenomen som redan beskrivs inom företagsekonomi i form av 
företagsstrategier. ”Nation Branding har fler mjuka och osäkra faktorer men 
mekanismerna är desamma som i ett företag”, menar hon.  
Ariane understryker att hon inte är expert inom någon av de branscher inom 
vilka Företaget arrangerar olika projekt – hon tror dock hon har en idé om hur man 
kan föra dem samman. ”Det handlar om att koordinera och att låta alla få behålla sin 
expertis”. 
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4.1.3 Sverige 
4.1.3.1 Nämnden för Sverigefrämjande i Utlandet 
Nämnden för Sverigefrämjandet i Utlandet (NSU) inrättades som ett forum för dialog, 
diskussion och samarbete kring en effektiv och långsiktig Sverigeprofilering. NSU 
består av en sammansättning av olika statliga och delstatliga organ enligt följande: 
ordförande för NSU är chefen för UD:s enhet för främjande och EU:s inre marknad, 
ledamöterna utgörs av cheferna för Exportrådet, InvestSweden, Svenska Institutet, 
VisitSweden, UD:s enhet för forskning, innovation och näringsutveckling och 
verkställande ledamot är UD:s chef för kulturfrämjande och Sverigebilden 
(http://www.sweden.gov.se/). 
NSU för diskussioner gällande strategier och policyfrågor för den svenska 
profilen. Till grund för NSU:s verksamhet finns den för Sverige framtagna 
kommunikationsplattformen för varumärket Sverige, Sverigebilden 2.0. Denna bild 
ska lyfta fram Sverige som ett utvecklingsinriktat land med fokus på människor och 
miljö. NSU:s fastställda mål och syfte för att skapa intresse, förtroende och goodwill 
för Sverige har sammanfattats på regeringskansliets hemsida 
(http://www.sweden.gov.se): ” 
§ en aktiv och internationellt engagerad samarbetspartner  
§ en pålitlig handels- och samarbetspartner  
§ en attraktiv marknad för utländska direktinvesteringar  
§ ett attraktivt resmål med berikande upplevelser  
§ en ledande nation inom högteknologi, forskning och utveckling  
§ ett öppet och uppskattat land att arbeta, studera och forska i med hög 
livskvalitet 
§ en framstående internationell aktör inom upplevelseindustri och samtida kultur 
som design, scenkonst, litteratur, mode, gastronomi, musik, film, konst, 
dataspel och reklam  
§ en kreativ kulturnation där alla ska ha möjlighet att delta i kulturlivet där 
kreativitet, mångfald och konstnärlig kvalitet präglar samhällets utveckling 
samt barns och ungas rätt till kultur särskilt uppmärksammas  
§ ett land med ett levande kulturarv som bevaras, används och utvecklas.” 
 53 
(http://www.sweden.gov.se/sb/d/3028/a/146544) 2011-05-09 
4.1.3.2 Struktur 
 
(http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand_Sweden/Trycksaker/Plattfor
m%20f%c3%b6r%20en%20gemensam%20Sverigebild.pdf  s.1) 2011-05-09 
 
4.1.3.3 Sverigebilden 2.0 
Enligt Svenska Institutet (SI) har Sverigebilden 2.0 tagits fram som gemensam 
varumärkesplattform som har till syfte att ligga till stöd för NSU organisationernas 
verksamheter samt presentera en uppdaterad och kraftfull bild av Sverige i utlandet. 
Vidare kan man på SI:s hemsida läsa sig till att plattformen ska ligga som en 
utgångspunkt för ett främjande av närmare samarbete med andra svenska aktörer med 
intresse för utlandet (http://www.si.se/). Samtidigt kan man läsa på den svenska 
portalen www.sweden.se att Sverigebilden 2.0 skapades för att användas som en 
intern samarbetsplattform:  
 
”I maj 2006 beslutade NSU-organisationerna att anta plattformen som den gällande 
grunden för det interna arbetet med Sverigebilden.”  
(http://www.sweden.se/sverigebilden) 2011-05-04 
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Från regeringskansliets hemsida återfinns denna beskrivning på vad Sverigebilden 2.0 
ska fylla för syfte: 
 
”Grunden i arbetet är den kommunikationsplattform som tagits fram och som är 
utgångspunkten i planeringen och genomförandet av aktiviteter och 
informationsmaterial om Sverige i utlandet.” 
(http://www.sweden.gov.se/sb/d/3028) 2011-05-04 
 
Enligt dessa olika organisationers hemsidor finns det olika beskrivningar om 
vad som är användningsområdet för Sverigebilden 2.0. Den beskrivs både som en 
varumärkesplattform men även som en intern kommunikationsplattform. 
 
4.1.3.4 Sverigepaketet 
Från Svenska Institutets hemsida och från www.sweden.se kan man ladda ner 
manualer och guidelinjer framtagna av NSU-organisationerna och utgivna av Svenska 
Institutet för hur man ska förhålla sig till Sverigebilden 2.0 vid kommunikation som 
hanterar Sverige och arbete med kommunikationsplattformen.  I dessa 
guidebroschyrer återfinns de fyra karaktärsdrag som ska förstärka och förklara bilden 
av ett progressivt Sverige: nytänkande, öppenhet, omtänksamhet och äkthet (se bilaga 
4). Dessa kallas av NSU för kärnvärden och beskrivs i Sverigepaketet som finns för 
nedladdning på Svenska Institutets hemsida. 
4.1.3.4.1 Sverigebilden 2.0 – Vägen till en uppdaterad Sverigebild 
Syftet med denna guide är att den ska vägleda arbetet med att kommunicera 
Sverigebilden och främja Sveriges samarbeten utomlands. Guiden vänder sig främst 
till de som har ett uppdrag att representera Sverige utomlands men även de som på 
något vis kan hjälpa till att stärka Sverigebilden.  I denna guide presenteras 
plattformen som ska verka för att stärka Sverige och som ligger till grund för arbetet 
med Sverigebilden inom NSU både enskilt och gemensamt. Det uttalade syftet enligt 
guiden är: 
 
• En ledstjärna för lång- och kortsiktiga prioriteringar 
• Ett mer effektivt samarbete inom NSU och med andra svenska aktörer 
• Ett praktiskt arbetsredskap för att följa upp Sverigebilden 
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 Guiden introducerar ledordet progressiv och de fyra kärnvärdena, öppenhet, 
nytänkande, omtänksamhet och äkthet som tillsammans ger en bild av det svenska 
samhället och dess befolkning. Dessa ledord ska positionera Sverige som ett 
progressivt land genom att användas i kommunikation och samarbeten där svenska 
organisationer och företag verkar.(www.sweden.se) 
4.1.3.4.2 Plattform för en gemensam Sverigebild  
Förutom att denna broschyr ger en förklaring till det svenska ledordet samt de fyra 
kärnvärdena ger den även en bakgrund till hur Sverigebilden har tagits fram och vem 
som är målgruppen är för kommunikationen. 
Foldern menar att Sverigebilden har störst chans att nå personer som: 
 
”Vi har störst möjligheter att nå och påverka dem som uppskattar det som Sverige 
står för, men som kanske ännu inte har upptäckt Sverige eller känner till vårt land 
tillräckligt väl.” 
 
(http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand_Sweden/Trycksaker/Plattfor
m%20f%c3%b6r%20en%20gemensam%20Sverigebild.pdf s.5) 2011-05-06 
 
Den prioriterade målgruppen som Sverigebilden i första hand vänder sig till är 
personer som: 
 
”...personer med progressiva moderna värderingar. Det är en strategisk målgrupp 
som består av kreativa, tongivande föregångare som värderar nytänkande, äkthet, 
öppenhet och tolerans. Självutveckling och individualitet är viktigt för denna mentalt 
ungdomliga målgrupp i alla åldrar som söker genuina upplevelser. De är kritiska, 
urbana och medvetna, såväl vad gäller kultur som jämlikhet och ekologisk hållbarhet. 
Generellt är de personer som har resvana och är internetuppkopplade.” 
 
(http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand_Sweden/Trycksaker/Plattfor
m%20f%c3%b6r%20en%20gemensam%20Sverigebild.pdf s.5) 2011-05-06 
 
Avslutningsvis ger broschyren läsaren en förklaring till hur den praktiska 
användningen av plattformen är tänkt. Den ska användas av som strategiskt stöd i 
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planering och operativt arbete för alla medarbetare inom NSU-organisationer och 
andra som på något vis representerar Sverige utomlands. Plattformen ska vägleda vid 
prioriteringar och val samt tillhandhålla utvärderingskriterier för 
kommunikationsarbetet. (www.sweden.se) 
4.1.3.4.3 Vägen till en uppdaterad Sverigebild 
I denna folder presenteras en bilaga som ska fungera som ett komplement till foldern 
Vägen till en uppdaterad Sverigebild i form av en handlingsplan.  
Handlingsplanen tar upp sex stycken punkter för att införa en strategisk 
kommunikation för Sverigebilden i kombination men den beträffades verksamhet. 
 
1. Identifiera syfte och mål 
2. Definiera målgruppen 
3. Formulera budskap och argument 
4. Val av berättelser och tonalitet 
5. Val av aktivitet och kommunikationskanaler 
6. Genomförande och uppföljning 
(www.sweden.se) 
4.1.3.4.4 Infobladet för företag 
Denna information ger företag och organisationer en förklaring till hur man kan 
använda Sverigebilden för att stärka sitt varumärke genom att utnyttja Sveriges 
varumärke. Bladet tar upp exempel på företag, IKEA, Skanska, med flera som har 
använt sig av olika delar från det svenska ledordet progressiv eller de svenska 
kärnvärdena (www.sweden.se). I praktiken säger infobladet att företagen ska sträva 
efter att placera sin strategi nära de presenterade kärnvärdena eller ledordet: 
 
”Genom att utgå från eller lägga dig nära den svenska essensen Progressiv, eller 
svenska kärnvärden som Nytänkande, Öppenhet, Omtänksamhet och Äkthet, kan ditt 
varumärke få en hävstång bestående av omvärldens alla positiva förväntningar på 
vad som är ”svenskt”.” 
(http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Infoblad%20f%c3
%b6retag.pdf s. 2) 2011-05-06 
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4.1.3.4.5 Infobladet för regioner och kommuner 
Detta infoblad ger samma information som till företag dock tar den upp exempel och 
tips från olika platsvarumärkesprojekt. Tipsen grundar sig i att det krävs ett gediget 
förarbete för att utskilja från historien och omgivningen vad det är som kan brandas. 
Bland annat säger Ola Lindell, Seniors Manager Marketing, Inter IKEA Systems BV 
följande om varumärkesplattformar (www.sweden.se): 
 
”Det är inte själva varumärkesplattformen som formar varumärket över tid. En 
varumärkesplattform är en teoretisk modell som kräver en hel del förkunskap för att 
förstås och är avsedd att hanteras bara av de få som jobbar specifikt med varumärket 
i organisationen. De som verkligen formar varumärket, såsom det uppfattas av 
omvärlden, är i stället de medarbetare som har de många kontakterna med 
marknaden, och bidrar med de många små delarna. Därför är det inte heller 
intressant att prata externt om själva plattformen. Det viktiga är att prata om den 
internt, så att alla förstår vad de ska göra. Att berätta enkelt och tydligt för människor 
vad du menar är ofta det bästa sättet.” 
 
(http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Infoblad%20regio
ner%20och%20kommuner.pdf s.3) 2011-05-06 
4.1.3.4.6 Progressiv kommunikation i praktiken 
Från denna information ska läsaren finna exempel på hur man kan kommunicera sitt 
budskap i enlighet med progressivitet eller fyra kärnvärdena. Exemplen är hämtade 
från olika projekt genomförda i samarbete med NSU-organisationerna. SymbioCity 
ett samarbete mellan Exportrådet och svenska företag inom miljöanpassad 
stadsplanering och byggteknik. En paketprodukt som inrymmer de svenska 
kärnvärdena och den svenska essensen. EcoChic- Towards Sustainable Swedish 
Fashion ett initiativ från Svenska Institutet tillsammans med svenska modeskapare 
under Sveriges EU-ordförandeskap 2009 som visade på svensk progressivitet inom 
ekologiskt mode. Märken som Nudie, Camilla Norrback och Julian Red var bara en 
del av de aktörer som medverkade för att påverka människors attityder och 
konsumtionsmönster, och initiativet satte även fart på en vitt spridd diskussion om 
ekologiskt mode. 
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I slutet av denna broschyr ges en handlingsplan till hur man kan förhålla sig 
till progressiv kommunikation. I handlingsplanen uppmanas man att se över 
broschyren igen men att ha följande punkter i åtanke: utgå från plattformen, inspireras 
av budskapen, våga, rätt samarbetspart, relationer, skapa spänst och undvik inte det 
kända, men lägg till något nytt. (www.sweden.se)  
 
4.1.4 Intervjuer Sverige 
4.1.4.1 Svenska Institutet, Thomas Carlhed 
4.1.4.1.1 NSU 
Thomas berättar att främjandet som sig går i cykler, vissa perioder ligger fokus på 
kultur, andra perioder på bistånd. Vidare berättar intervjuobjektet att fokus och 
uppdrag förändras i takt med hur respektive organisation och dess roll förändras med 
tiden.  
Finanskrisen under 90-talet medförde omstruktureringar inom den svenska 
statsförvaltningen, under denna tid lades föregångaren till NSU ned för att sedan 
startas upp i ny tappning 1995. Uppdraget är sedan dess kopplat till att höja tillväxten 
i Sverige, ett ekonomiskt främjande. NSU började arbeta för ett proaktivt främjande, 
med andra ord inte efterfrågestyrd. Nämnden började arbeta genom att utbyta 
information, vilket kom att leda till att en infrastruktur utvecklades. 1998 togs beslut 
att nämnden skulle ta fram en gemensam webbplats för Sverige, sweden.se, som 
lanserades 2003. När denna portal introducerats uppkom frågan om vad som 
gemensamt kunde kommuniceras från de respektive NSU-organisationerna. Denna 
strävan lade grunden till framtagandet av den uppdaterade Sverigebilden, 
Sverigebilden 2.0. Arbetet som sedan fortsatte var till stor del ett arbete för att internt 
arbeta fram vad Sverige är och hur man kunde kommunicera ut samma budskap från 
alla NSU-organisationerna. 
4.1.4.1.2 Sverigebilden 2.0 en kommunikationsplattform 
Thomas berättar att nämnden fick arbeta hårt för att få igenom projektet. Det tog tre år 
innan de fick ett godkännande för att påbörja arbetet med en uppdatering av den 
befintliga Sverigebilden. Respondenten var tillsammans med chefen för VisitSweden 
projektledare för Sverigebilden 2.0.  
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Respondenten berättar att framtagandet av Sverigebilden 2.0 var ett 
omfattande arbete som innehöll enkätundersökningar, benchmarkstudier, 
indexavläsningar (NBI, World Survey, CBI) och externa konsulter. De två konsulter 
som användes under projektet var Differ under 2005 och Grow under 2006. Dessa 
hade funktionen som moderatorer för att bidra med expertis på hur användandet av 
marknadskommunikationsverktyg skulle användas. Respondenten säger att detta var 
nödvändigt då användandet av traditionella verktyg för Branding skulle överföras på 
nationsnivå vilket kan leda till misstolkningar och missriktad fokus. 
Den slutgiltiga produkten testades under ett års tid mot olika samarbetsgrupper och 
efter lyckade resultat lanserades den i Konserthuset i Stockholm 2007 då även 
kungafamiljen var representerad. 
Respondenten anser att Sverige har kommit långt med sitt arbete med Nation 
Branding i jämförelse med övriga länder och med de förutsättningar Sverige har haft. 
Thomas berättar att plattformen var ett sätt att hitta en gemensam nämnare för arbetet 
i olika organisationer med uppgift att främja Sverige utomlands. Arbetetsättet har 
präglats av intensivt konsensusarbete med en stark implementationsfas.  
4.1.4.1.3 Utbildning 
Under arbetes gång har chefer inom NSU bytts ut och nya har tillkommit vilket har 
ställt ett högt krav på den interna implementationen. Målet har varit att de som har ett 
kommunikationsuppdrag ska kunna ”walk the talk”, där av har implementeringen av 
plattformen fått ett stort fokus för att inkorporeras med befintlig kultur och de arv som 
existerar i respektive NSU-organisation.  
Den interna implementeringen har bestått i löpande kurser för personalen där 
man har presenterat de verktyg som finns för att kommunicera ut progressiviteten och 
kärnvärdena. Målet har varit att kärnvärdena inte ska kännas konstruerade utan att de 
naturligt ska finnas med i handlandet i vardagen och i projektplaneringar samt 
processutvecklingar. Respondenten menar att:  
 
”Det har varit en spännande resa, med långa diskussioner och att man för att vara 
progressiv måste kunna gå både bakåt och framåt för att tillvarata kunskap och nya 
influenser…” 
(Thomas Carlhed, 2011-05-19) 
 
 60 
Intern och extern utbildning sker även genom de presentationer som finns att ladda 
ner på sverigepaketet.se. Svenska företag har börjat inse att det finns en stor fördel om 
man positionerar sig som ett svenskt företag. Företag från Europa och därmed Norden 
ses som lyxprodukter i omvärlden, dock finns det vissa aspekter då man måste tona 
ner svenskheten. Som tidigare nämnt sker en anpassning efter arena och segment. Här 
ska broschyrerna hjälpa till för att visa upp exempel på hur företag har gått tillväga i 
sitt arbete med plattformen och dess kärnvärden. Vidare har utbildningen bestått i 
uppvisande av exempel på hur kärnvärdena använts inom projekt eller 
kommunikationsuppdrag. Det har även genomförts en undersökning på hur väl 
plattformen har tagits emot och det gav högre betyg än vad NSU hade väntat sig.  
4.1.4.1.4 Målgruppen 
”Målgruppen är lika svårdefinierad som att hitta vilken position ett land ska ha.” 
(Thomas Carlhed, 2011-05-19)  
Intervjuobjektet klargör att en kommunikation som inte är riktad mot någon blir för 
allmän och slätstruken. Samtidigt framhåller Thomas att Sverige är öppet för alla men 
att en definition av målgruppen har varit nödvändig för att få en spets på strategin.  
Enligt World Value Survey placerar sig Sverige som ett väldigt sekulariserat land och 
återfinns högt upp på den individualistiska skalan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Källa: www.worldvaluesurvey.com)                   (källa: Thomas Carlhed, 2011-05-19) 
 
Enligt respondenten är vi inte landet lagom som vi själv uppfattar det, andra 
ser oss om ett land som är extremt i vissa avseenden. Thomas understryker att detta 
Position
Hard opposition
Soft opposition
Neutral
Soft support
Hard support
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innebär att en viss typ av människor intresserar sig för Sverige. Thomas berättar att 
den typen av människor som kan identifiera sig med våra värderingar återfinns i alla 
kulturer med vissa anpassningar.  
Enligt en amerikansk metod kan man dela upp målgruppen i fem olika 
segment, hard opposition, soft opposition, neutral, soft support och hard support. 
Denna metod visar att det är lättast och mest effektivt att påverka dem som befinner 
sig i soft support.  
 
”Vissa har redan fått upp ögonen för Sverige och våra värderingar. Vissa har dörren 
på glänt, andra är neutrala och det finns även de som anser våra värderingar är helt 
obegripliga. Det finns studier som visar att det är tio gånger enklare att få över soft 
support till hard support, därför har vi fokuserat på de som har dörren på glänt och 
hoppas på spill-over effekter. Då dessa personer sätter agendan för andra 
generationer inom några år. Målgruppen har vi bestämt att benämna progressiv 
mainstream.” 
(Thomas Carlhed, 2011-05-19) 
 
För att hitta denna målgrupp försöker man från NSU-organisationernas håll att 
anpassa kommunikationen genom strategisk närvaro på arenor där målgruppen 
återfinns samt genom strategiska samarbetspartners för att nå målgruppen. 
Målgruppen på specifika områden kan tas fram genom att man lägger filter på filter 
på den definierade målgruppen. Om det rör sig om utlandsinvesteringar så filtrerar 
InvestSweden målgruppen genom att fastställa vilka som är beslutsfattare och som 
definieras som progressiva och som därmed är öppna för Sverigebilden 2.0 och dess 
kärnvärden.  
 
”Därefter sker en anpassning av termer och tonalitet för att nå ut till målgruppen. Det 
gäller att urskilja vad som är progressivt i det valda segmentet och dess omgivning, 
för att undvika en konflikt eller för att nå andra syften som för Exportrådet och 
InvestSweden.” 
(Thomas Carlhed, 2011-05-19) 
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4.1.4.1.5 Ansvarsområden 
Trots att de olika organisationerna styrs av olika departement eller myndigheter finns 
det en linje för samordning. NSU finns till för att samordna tolkningen av de uppdrag 
som läggs på respektive NSU-organisation. Det sker genom samråd inom chefs- och 
infochefskommunikationskretsarna. Vissa projekt drivs inom ramen för NSU, så som 
sweden.se, Sverigebilden 2.0, bildbanken, medan andra projekt drivs av en NSU-
organisation efter samordning inom NSU.  
Regeringskansliet vill lägga större fokus på offentlig diplomati och det finns 
en utredning som föreslår högt politiskt engagemang för att nå ut med Sverigebilden.  
Enligt Thomas kan man dela in ägandeskapet av Sverigefrämjandet på så vis att UD 
styr NSU via UD-FIM och att NSU är ansvarig för Nation Branding initiativet.  
4.1.4.1.6 Samarbetspartners 
När det kommer till användandet av strategiska partners försöker NSU använda sig av 
ikoner som är välkända i utlandet. För att sedan komma in med den nyskapande och 
progressiva aspekten tillförs de nutida exempel, genom användandet av ikoner som 
Bergman inom film och IKEA inom företagsvärlden kan sedan lägga till nya 
framstående svenska aktörer.  
Vid frågan om man tänkt använda idrottsstjärnor eller andra framstående 
personer svarar respondenten att det finns en rädsla för misstolkning, det en risk att 
dessa framstående personer tar upp hela fokusen. 
4.1.4.1.7 Nation Brands Index 
Vi frågar respondenten om hur NBI har spelat in i arbetet med det svenska Nation 
Branding initiativet. Thomas berättar att det använts ganska filtigt för att se hur 
Sverige har mottagits över en längre period. Dessa undersökningar har sedan 
kompletterats med egna enkäter på specifika områden. NBI har använts för att se hur 
trenden utvecklats genom tiden. Thomas tror att Sverige tappat placeringar dels för att 
panelländerna ständigt byts ut i undersökningen och att länder inte längre ser upp lika 
mycket till länderna inom EU utan att de fått upp ögonen för varandra. Dock 
understryker Thomas att placeringen har varit topp tio senaste sex åren men att de är 
medvetna om att de sämre placeringarna beror på att de yngre generationerna i 
panelländerna inte känner till Sverige. Detta innebär i sin tur att Sverige inte når ut 
med sitt budskap i önskad utsträckning.  
 
 63 
4.1.4.1.8 Framtiden 
Thomas säger att NSU fick arbeta hårt för at driva igenom projektet och det har tagit 
mycket kraft då nämnden och dess medlemmar aldrig arbetat med Nation Branding 
tidigare. Thomas beskriver den första fasen som uppbyggandet av varumärket Sverige 
vilket är ledordet progressiv och de fyra kärnvärdena, Sverigebilden 2.0. Åren efter 
lanserandet av plattformen har präglats av intern utbildning inom NSU-
organisationerna. Självklart har det skett extern kommunikation samtidigt som 
utbildningen har bedrivits, men fokus har varit att få Sverigebilden 2.0 att finnas med 
i det vardagliga arbetet.  
Thomas säger att nästa steg blir att använda multiplikatorer för att nå ut till 
målgruppen med Sverigebilden 2.0. Detta ska göras som tidigare diskuterat genom 
samarbeten och targeting inom vissa segment för att nå ut med budskap till den 
strategiska målgruppen. Framtiden kommer troligen innehålla många inslag av 
utnyttjande av befintliga nätverk och kopplingar mellan dessa, till exempel genom 
Sverige Ambassadörerna. 
Thomas använder House of Sweden i Washington som idealexempel för hur 
man ska bedriva ambassadörsarbete och använda de svenska kärnvärdena och 
progressiviteten. Thomas säger även att arbetet med Sverigebilden 2.0 är olika 
omfattande inom olika organisationer och olika utlandskontor. På grund av detta är 
det viktigt att framhålla och visa exempel på lyckade projekt. 
Vi frågar Thomas om vad han kan berätta om den nya varumärkesstrategin 
som omnämns i VisitSwedens årsrapport från 2010. Han berättar att det är en vidare 
utveckling av den befintliga kommunikationsplattformen. VisitSweden har valt att 
tolka sitt uppdrag på ett visst vis men samråd har skett med NSU för att säkerställa att 
strategin går i linje med NSU:s övergripande strategi. Mer kan Thomas inte berätta då 
varumärkesstrategin inte är färdig eller lanserad.  
 
4.1.4.2 UD – Press, Information & Kommunikation, Cecilia Julin 
4.1.4.2.1 Sverigebilden 2.0 en kommunikationsplattform 
Respondenten berättar att redan innan kommunikationsplattformen togs fram har 
respektive utlandsenhet tidigare arbetat med Sverigefrämjande utifrån sin organisation 
och dess mål. Respondenten har erfarenheter från främjandearbete från ambassaden i 
Washington och dessförinnan genom ambassadörsarbete i Bratislava, Slovakien. På 
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fråga på hur arbetet förändrats sedan plattformen lanserades och implementerades 
svarar hon att: 
 
”Plattformen har efter sitt införande kodifierat och strukturerat det tidigare arbetet 
och fungerat som ett filter för de olika satsningar och projekt som genomförs.” 
(Cecilia Julin, 2011-05-19) 
 
Vidare berättar hon att plattformen dock inte har revolutionerat arbetet utan snarare 
klargjort varför vissa projekt genomförs och hur de hänger samman med de övriga 
NSU-organisationerna. Kommunikationsplattformen ska enligt respondenten fungera 
som en mall som finns tillhanda likt en värdegrund då ett projekt eller en satsning 
planeras. Respondenten menar att mycket av det arbete som genomförts har gått i 
linje med plattformen men att det nu finns det på papper hur detta ska fungera. 
4.1.4.2.2 NSU 
Intervjuobjektet berättar att NSU bildades i sin nuvarande form 1995 och dess syfte 
var då och är än idag att sammanföra och främja arbete mellan aktörer inom 
Sverigefrämjande. Grundtanken är att de projekt som genomförs ska få bättre 
genomslag om det finns en samverkan mellan de olika områdena för 
Sverigefrämjande i utlandet.  
Typiska NSU-projekt har varit av sådan karaktär att de fungerar bäst om man 
samarbetar mellan alla organisationer inom NSU. Projekt som har drivits är dels 
Sverigeportalen, sweden.se, som lanserades 2003 efter utarbetande och koordinerande 
inom NSU. När organet sedan hade skapat en gemensam portal insåg man att det 
krävde ett gemensamt budskap att kommunicera, varför man då initierade arbetet med 
kommunikationsplattformen, sedermera Sverigebilden 2.0. Respondenten medger att 
det var en bakvänd ordning men att det fungerade väl till slut. I framarbetandet av 
kommunikationsplattformen har man, enligt respondenten, använt externa 
kommunikationsbolag för att nå extern expertis på området. De två byråerna som 
användes var Differ samt Grow.  
För dessa båda projekt var det generalchefskretsen, NSU-organisationernas 
chefer, som hade ansvaret för projekten. När det gäller projekt av mindre 
övergripande karaktär är det infochefskretsen som har ett mer operativt ansvar. Dessa 
består av respektive NSU-organisations infochef. Efter en omstrukturering under 
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2007 har ansvaret för NSU gått vidare till att ligga under UD:s enhet UD-FIM. För att 
inspirera och stimulera samarbeten mellan NSU-organisationerna finns det en 
budgetpool där man kan ansöka om medel för att genomföra ett projekt om minst två 
NSU-organisationer samarbetar inom projektet.  
Respondenten berättar att uppdrag inte kommer direkt från handelsministern 
eller andra ministrar till NSU, utan uppdragen ges till respektive NSU-organisation. 
Därefter kan man söka kollaboreringar inom NSU. Respondenten samråder NSU om 
övergripande strategier eller verktyg som kan utvecklas utifrån plattformen och 
främja samarbete inom NSU. 
Respondenten förtydligar och berättar att NSU är med i vissa större projekt, till 
exempel världsutställningen i Shanghai, utställningar under Kungabröllopet och just 
nu planeras det inför kommande Almedalsvecka i Visby, ett seminarium som syftar 
till att utbilda näringslivet i hur de kan dra nytta av en god Sverigebild. NSU tog även 
fram Sverigefilmen som används vid utställningar för att visa upp Sverige utifrån 
kärnvärdena. Att kommunicera ut värdena ska inte göras genom att skriva dem på en 
banderoll utan det ska kännas igen i allt som kommuniceras genom NSU-
organisationerna.  
Ett exempel på ett uppdrag som givits direkt till två av NSU-organisationerna, 
Exportrådet och VisitSweden, är vad respondenten benämner, Matlandet Sverige. 
Detta är ett uppdrag som ligger i linje med den befintliga kommunikationsplattformen 
och ska införliva de olika kärnvärdena.  
Efter att arbetet har pågått i fyra år sedan lanseringen har Trustbrand, ett 
externt konsultbolag inom Branding, fått i uppdrag att utvärdera arbetet med 
plattformen och ska avrapportera till NSU. 
4.1.4.2.3 Utbildning 
Vi frågar respondenten hur plattformen har förts vidare i respektive organisation för 
att nå fram till de som i sista ledet arbetar mot kund. Intervjuobjektet berättar att det är 
upp till varje organisations chef att hantera vidareförandet av 
kommunikationsplattformen. För UD:s del har de utbildat utlandsmyndigheter inom 
främjande i målgruppshanterande och i ett flexibelt användande av plattformen för att 
nå ut till målgrupperna med kärnvärdena. Vidare har de även genomfört årliga 
chefsmöten samt regionmöten då plattformen introducerats och diskuterats. Därtill har 
det skett utbildningar för de personer som arbetar med främjande och representation 
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av Sverige utomlands. Slutligen finns intranätet där allt samlat material finns att tillgå 
när man ska utforma projekt och satsningar.  
Respondenten medger att alla organisationer och alla regioner inte har utfört 
detta arbete lika ingående och grundligt, eventuellt inte alls, som beskrivet ovan. 
Intervjuobjektet framhåller VisitSweden och Svenska Institutet som de som har 
implementerat och använt plattformen mest. Detta kan ha att göra med att deras 
uppdrag i huvudsak är främjande för Sverige. Respondenten tror att Exportrådet har 
lagt mindre kraft på användandet och implementerandet av plattformen. 
4.1.4.2.4 Samarbeten och samarbetspartners 
När vi frågar respondenten om vad som bör utvecklas inom ramen för plattformen för 
ökat genomslag svarar hon att man skulle behöva fler exempel på samarbeten eller 
innovationer som kommit från eller i linje med kärnvärdena. Respondenten berättar 
att det finns ett antal projekt och exempel men att spridandet av plattformens 
användbarhet och trovärdighet skulle öka med en exempelbank.  
 
”Det måste finnas belägg för det vi säger, ska jag hålla ett anförande för att locka 
investerare till Sverige måste jag kunna visa exempel på det progressiva Sverige och 
vårt nytänkande.” 
(Cecilia Julin 2001-05-19) 
 
För att skapa fler exempel som styrker de svenska kärnvärdena måste man arbeta med 
att finna rätta samarbetspartners. Samarbete har skett genom Symbiocity; konceptet 
för svensk miljöteknik och utveckling, även Volvos kvinnliga koncept är exempel på 
hur kärnvärdena genomsyrar projekten.  
Vi frågar respondenten om användandet av artister, idrottsstjärnor och företag 
kommer utökas eller utarbetas i nuläget. Cecilia svarar att man har försökt använda 
sig lite av kungafamiljen i samband med bröllopet för att visa på att kungafamiljen 
använder sig av svensk miljöteknik i uppvärmning av sidan bostäder, bara som ett 
exempel. Annars har man försökt att knyta an till gamla ikoner inom svensk kultur för 
att använda de som multiplikatorer och lägga till nya förmågor för att visa på fortsatt 
utveckling. Företag som Skype och Spotify är svenska och dessa borde finnas med i 
medvetandet - detta kan göras om man presenterar dem samtidigt som man nämner 
IKEA. Respondenten berättar att hon har uppfattat det som att svenska företag har 
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insett att det finns fördelar av att dra nytta av det svenska ursprunget. Deras eget 
varumärke kan stärkas genom Sveriges varumärke, mycket beroende på att europeisk 
standard räknas som lyx i omvärlden och att en anknytning till Norden höjder 
anseendet av varumärket.  
4.1.4.2.5 Målgruppen 
Respondenten berättar att när hon först kom i kontakt med plattformen under 
utvecklingsstadiet så var hon mycket skeptisk. 
 
”…jag förstod inte vad man pratade om för målgrupp: progressivt välbärgade och 
välutbildade, hur man skulle nå den?  Samtidigt som kärnvärden kändes 
svårkommunicerbart.” 
(Cecilia Julin, 2011-05-19) 
 
Efter att ha satt sig in i arbetet insåg hon att för att förstå vad målgruppen är måste 
man inse att plattformen ska verka som en flexibel grund som anpassas efter den 
arena man agerar på. En progressiv och utbildad person som är öppensinnad finns i 
varje land inom varje segment - det är bara olika i graden av öppenhet och 
progressivitet. 
4.1.4.2.6 Framtiden 
När respondenten får frågan om hur framtiden ser ut för Sveriges Nation Branding, 
svarar hon att arbetet med Branding är ett långsiktigt arbete. Det ultimata är att man 
ska känna igen de svenska kärnvärdena om man associerar exempel man stött på 
genom olika möten med svenskheten. Respondenten säger att ett användande av 
Nation Branding är något som vi måste arbeta med - alla gör det vilket medför att vi 
måste följa med trenden. Plattformen har sett till att alla projekt hänger samman och 
den kan hjälpa till att förstärka satsningar genom ett samarbete via NSU.  
Till exempel genom att kombinera aktiviteter, presentera den svenska nollvisionen 
inom trafiksäkerheten från Vägverket sida, för att sedan förstärka detta med 
innovationer inom Volvo och Scania för att visa på sammankoppling mellan både det 
politiska och det ekonomiska och utvecklingstakten. Respondenten avslutar med att 
säga det räcker inte att vi är det land som har flest patentsökningar per land, vi måste 
kunna visa med exempel och kommunicera dessa för att få det genomslag vi önskar.
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5. Analys 
I analyskapitlet testar vi huruvida det deducerade ramverket är giltigt för de båda 
fallstudieobjekten. Vi förklarar faktorernas relevans i förhållande till objekten och 
lyfter även fram empiriska bundenheter utanför ramverket. 
 
 
 
5.1 Tyskland 
5.1.1 Nation- och Corporate Brands beskaffenhet 
5.1.1.1 Ägandeskap 
Tyskland går helt emot det teoretiska ramverket om svårdefinierat ägarskap då 
Tysklands initiativ har en ägare. Då initiativet Deutschland – Land der Ideen är 
varumärkesskyddat har de istället närmat sig de karaktäristiska dragen för ett 
Corporate Brand. Detta drag gör att det öppnas upp nya möjligheter för hur de kan 
hantera sin verksamhet. Då de själva bestämmer vilka som får ingå i Föreningen samt 
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vilka partners de vill genomföra projekt med har de också kontroll över vem som 
använder sig av varumärket, vilket annars brukar anges som det stora problemet med 
ett Nation Brand. Eftersom de olika aktörerna antingen utför projekten tillsammans 
med huvudägaren Föreningen eller måste stämma av med dem innan de använder sig 
av namnet och logotypen hindrar man uppkomsten av flera okända ägare av 
varumärket Tyskland.  
5.1.1.2 Erbjudande och målgrupp 
Enligt det teoretiska ramverket har ett Nation Brand inte något konkret att erbjuda 
som en produkt eller en tjänst. Dessutom sägs den inte heller ha en avgränsad 
målgrupp eftersom varumärket måste passa för många intressenter inom olika 
branscher. Då det tyska initiativet med Deutschland – Land der Ideen i ryggen 
skräddarsyr projekt under olika subvarumärken (Idéer för utbildningsrepubliken, 
Research in Germany, Tecto you med flera) kan de rikta insatserna mot utvalda 
målgrupper inom ett visst område. På så sätt kan de även skapa ett konkret erbjudande 
som passar just denna målgrupp. Därmed kan man även i detta avseende konstatera 
att Deutschland - Land der Ideen som ett initiativ för Nation Branding utmanat teorin 
eftersom det stämmer mer överens med kännetecknen för Corporate Brand.  
5.1.2 Strategiskt arbete med Nation Branding 
5.1.2.1 Sammansättning av samarbetspartners 
Vad gäller sammansättningen av partners poängteras i det teoretiska ramverket att det 
är grundläggande att samtliga aktörer involveras i arbetet. Deutschland - Land der 
Ideen täcker en bred kombination av aktörer där de ständigt utvecklar nya projekt med 
partners och kopplar samman dessa i ett nätverk. Eftersom initiativet har formen av 
OPS finns både regering och näringsliv representerat. Dessutom kan företag, 
organisationer och personer bli medlemmar i föreningen.  
5.1.2.2 Delaktighet och en röst 
Teorin hävdar att samtliga aktörer inte bara måste ingå i arbetet utan de måste även 
vara delaktiga och koordinera sina budskap till en samlad röst. Inom varumärket 
Deutschland – Land der Ideen är samtliga partners delaktiga i sina respektive projekt 
tillsammans med Företaget. Eftersom Företaget är konstanten som ingår i alla olika 
projekt har de möjlighet att se över att en gemensam linje och röst skapas för 
Deutschland – Land der Ideen. 
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Vad både Ariane från Företaget samt medarbetaren från avdelning för avdelningen för 
Kultur och Kommunikation inom tyska UD bekräftar är dock att det saknas ett forum 
eller dialog mellan dem båda samt andra aktörer på permanent basis. Även om det 
dementeras att detta innebär en risk måste detta ses som en svaghet att det tyska 
varumärket riskerar att bli spretigt och förlora karaktären av en röst. Detta verkar 
generellt vara en utmaning i Tyskland med anledning av att flera olika makter drar åt 
olika håll. Att det saknas ett internt forum i Tyskland där man regelmässigt träffas kan 
vara både en tillfällighet eller en konsekvens av det de olika viljorna i landet som Åsa 
och Henry beskriver. 
5.1.2.3 Långsiktighet 
Enligt teorin måste det strategiska arbetet med Nation Branding vara långsiktigt 
eftersom det tar tid att påverka ett lands rykte och image. Enligt vårt samtal med Åsa 
Benteke och Henry Werner är detta en kritisk punkt för Företaget bakom 
”Deutschland – Land der Ideen” då ett maktskifte i Tyskland oftast innebär en stor 
förändring då de politiska blocken skiljer sig markant åt. Trots att varumärket som 
sådant består kan anslagen plötsligt blir mindre och tyngdpunkten på projektens 
teman omvärderas beroende på politisk inriktning. Just detta sägs ha skett med 
Företaget där de från den nya regeringen inte erhållit lika stor finansiering och stöd 
och därmed tappat kraft. 
5.1.2.4 Intern utarbetning av Nation Brand 
Här visar teorin på att ett Nation Brand måste vara underbyggt med verklig substans; 
att man inte kan marknadsföra sig utifrån uppdiktade uppgifter. Genom tävlingar och 
arrangemang runt om i landet (365 orter) har Företaget daglig kontakt med den tyska 
befolkningen. Genom att ha placerat ut dessa ”tentakler” i landet har man en inblick i 
vilken ”anda” som råder i landet vilket ger befolkningen chans att vara delaktiga och 
påverka. Ariane tryckte just på hur viktig denna ärlighet är – att man representerar 
något man verkligen är. Genom dessa projekt kan Företaget ständigt ta pulsen på 
medborgarna och får därmed i kombination med de starka rösterna från politik och 
näringsliv lättare för att kunna känna av var tyngdpunkten bör läggas i arbetet med 
Nation Branding och veta hur varumärket bör kommuniceras – denna triangel av 
intressen talade Ariane om som mycket viktig. 
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5.1.2.5 Innovationer 
Teorin lyfter fram vikten av innovationer i det strategiska arbetet med Nation 
Branding där Anholt hävdar att denna del bör omfatta hela 80 procent. För 
Deutschland - Land der Ideens del har fokus inom de flesta projekten legat på 
utbildning och forskning (Idéer för utbildningsrepubliken, Research in Germany, 
Study in Germany och Tecto You). Arrangerandet av tävlingar innebär att man 
ständigt inspirerar och identifierar nytt innovationspotential vilket fungerar som en 
morot åt befolkningen. 
5.1.3 Nation Branding organisationen 
5.1.3.1 Intern angelägenhet 
På denna punkt säger teorin att arbetet med Nation Branding inte får outsourcas till en 
extern enhet utan att det ska vara en anda som ingår i det dagliga arbetet hos alla 
aktörer.  Då Deutschland - Land der Ideen består av ett aktiebolag och en förening 
strider det tyska initiativet mot teorin om att man inte bör skapa en egen organisation. 
Detta steg var som nämnt i intervjuerna inte planerat då organisationen enbart var 
tänkt att existera under ett år i samband med fotbolls-VM men som med anledning av 
framgången sedan fick fortsätta att verka för att främja och kommunicera det tyska 
varumärket. 
5.1.3.2 Coaching 
Nation Branding organisationen bör enligt ramverket ha en coachande uppgift. En av 
Företagets huvuduppgifter är enligt deras egen hemsida just att uppmuntra och stödja 
medlemmarna i föreningens projekt samt samarbeten med övriga partners. Att 
initiativet lever upp till detta bekräftas av våra respondenter som belyser denna 
färdighet som en av de stora styrkorna. Att Deutschland - Land der Ideen är en egen 
organisation där de anställda på heltid är dedikerade åt sina projekt borde också 
förstärka den ”coachande rollen” eftersom de följer projekten från början till slut. 
5.1.3.3 Personlig kommunikation 
Det teoretiska ramverket anger att Nation Branding strategin bör förmedlas personligt 
till aktörerna och befolkningen av utvalda kommunikatörer. Under denna punkt får 
bör man att betrakta Företaget på ett nationellt och ett internationellt plan. Nationellt 
sker i princip daglig kontakt dels med samarbetspartners för projekten och dels med 
den tyska befolkningen vi de olika tävlingarna som arrangeras (365 orter). Vad gäller 
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den internationella delen har vi inte lyckats få fram lika tydliga exempel på personlig 
kommunikation. Det beror antagligen på att antalet internationella projekt i utlandet 
varit något begränsat, men dock oerhört omfattande (Tyskland och Kina – gemensamt 
i rörelse och Science Express i Indien). 
5.1.3.4 Statschef och monarki 
Att Nation Branding bör underbyggas med stöd från landets statschef och av 
kungligheter i monarkier anger det teoretiska ramverket som viktigt för att kunna 
engagera i arbetet. 
Då Tyskland inte är någon monarki finns ej möjligheten att använda sig av kungliga 
representanter. Däremot får vi bekräftat av Ariane från hur viktigt det har varit för 
dem att förbundspresidenten beslutat sig för att agera skyddspatron för initiativet; dels 
den dåvarande förbundspresidenten Horst Köhler vid grundandet och dels den 
sittande vid det nuvarande arbetet. Detta ger Deutschland - Land der Ideen legitimitet 
och förstärker varumärkets image. 
5.2 Sverige 
5.2.1 Nation Brands beskaffenhet 
5.2.1.1 Ägandeskap  
Vid studerande av det svenska initiativet, Sverigebilden 2.0, och NSU:s arbete finner 
man att de är en relativt komplicerad sammansättning av organisationer. Enligt det 
framtagna ramverket är ägarskapet ett viktigt inslag vid arbetande med Nation 
Branding. Det teoretiska ramverket tar upp problem med ägandeskap som är 
relaterade till svårigheterna att definiera vem som har huvudansvaret. Problemet 
grundar sig antalet i aktörer som har i uppgift att kommunicera landets budskap. I 
linje med vad teorin säger kan ägandeskapet för det svenska initiativet inte riktigt att 
klargöras, däremot bör man se det i termer av ansvar (Carlhed, 2011-05-19). Trots att 
den svenska sammansättningen inom NSU är komplicerad med olika ansvariga 
departement inom statsförvaltningen men även ägandeskap från näringslivet finns det 
en tydlig ansvarsindelning (Carlhed, 2011-05-19). De båda intervjuobjekten inom det 
svenska initiativet menar att det är ansvarsindelningen som är viktig inte vem som är 
ägare. NSU skapades för att kunna samordna främjandet av Sverige i utlandet, 
därmed är det graden av samordning och den gemensamma strävan och viljan som är 
avgörande, inte ägandeskap i sig, vilket ramverket föreslår. 
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5.2.1.2 Erbjudande och målgrupp 
”Målgruppen är lika svårdefinierad som att hitta vilken position ett land ska ha.” 
(Carlhed, 2011-05-19)  
Som citatet från en av intervjuobjekten stödjer, är att arbetet med att finna 
målgruppen är minst lika svårt och därmed även lika viktigt som att hitta landets rätta 
positionering. I arbetet med att ta fram vilken eller vilka målgrupper Sveriges 
erbjudande ska vända sig till har NSU utgått från den framtagna Sverigebilden 2.0 
samt NBI undersökningar och World Value Survey för att hitta sin målgrupp. 
Målgruppen har definierats i enlighet med ledordet progressiv samt de fyra 
kärnvärdena. Genom att urskilja personer i ett segment som är just progressiva, 
nytänkande et cetera kan Sverige nå ut till rätt målgrupp i de segment där de för 
tillfället riktar insatserna mot. Sverige har som vi beskrivit benämnt målgruppen som 
progressiv mainstream.  
Som det teoretiska ramverket visar finns det klara svårigheter när det gäller att 
navigera med Nation Branding strategier. Förutom ett svårdefinierat ägarskap finns 
det liknande problemaspekter med vad landet har att erbjuda. Tidigare har vi 
presenterat skillnaderna mellan traditionell Branding och Nation Branding, där många 
av skillnaderna härrör från den traditionella Brandingens snävare inslag. Det en nation 
försöker att förmedla ska mottas på många olika arenor där målgruppens 
karaktäristika skiljer sig åt. Under intervjuerna har det framkommit att erbjudandet 
ska ses mer som en kultur, något som genomsyrar hela kommunikationen och dess 
projekt.  
Erbjudandet kompliceras ytterligare då det finns både interna och externa 
målgrupper. NSU:s lösning på problemet med att definiera målgrupp och anpassa 
erbjudandet ligger väl förankrat i den proaktiva strategin och går helt och hållet i linje 
med vad Sverigebilden 2.0 försöker att kommunicera. 
5.2.2 Strategiskt arbete med Nation Branding  
5.2.2.1 Sammansättning av samarbetspartners 
Enligt den teori ramverket är grundat på har sammansättningen av partners en viktig 
funktion. Ramverket visar på att sammansättningen av samarbetspartners är 
avgörande då landet måste kommunicera en enhetlig bild. De aktörer som har ett 
uppdrag att främja landet utomlands måste finnas representerade inom Nation 
Branding arbetet. I fall detta inte sker blir Brandingen urholkad och slätstruken. 
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Sverige har organiserat sig genom att använda sig av befintliga organ som alla har ett 
specifikt område och ansvar för att främja Sverige i utlandet. Dessa organ är sedan till 
viss del statligt ägda med några av dem ägs av delvis utav näringslivet. Detta har 
medfört att Sverige har lyckats fånga upp samarbetspartners som täcker av alla de 
områden som innefattar främjande av Sverige utomlands.  
5.2.2.2 Delaktighet 
I insamlandet av empirin har det framkommit att NSU arbetar som ett samrådande 
organ på chefsnivå. Vi har frågat intervjuobjekten vem som tilldelar NSU uppdrag 
och vad för slags uppdrag de drivit hittills. Det har då framkommit att det finns två 
större uppdrag som drivits utav nämnden, dessa var portalen, sweden.se, samt 
framtagandet av Sverigebilden 2.0. Delaktigheten under dessa projekt har varit 
omfattande från alla inblandade organisationer. Intervjuobjekten berättar att de 
mindre uppdragen tilldelas respektive ansvarig organisation, därefter samråder 
nämnden gällande huruvida man kan samarbeta inom NSU för att får större 
genomslag med projekt och satsningar.  
Som ramverket framhåller krävs det dels rätt sammansättning av partners men 
för att det ska fungera för att kommunicera en enhetlig bild av Sverige krävs också 
delaktighet från de inblandade, annars uppnås inte önskat genomslag. 
Respondenterna har insett att denna delaktighet finns på chefsnivå, dock vet man om 
bristerna när det gäller att kommunicera vidare delaktigheten längre ner i 
organisationen. Intervjuobjekten framhåller Svenska Institutet och VisitSweden samt 
House of Sweden i Washington som de som arbetat mest med att få sin respektive 
organisationer delaktiga ända ut till sist ledet.  
5.2.2.3 En röst 
I utarbetandet av portalen sweden.se, ett av NSU:s första projekt, upptäckte man vid 
färdigställandet och lanseringen att nu fanns ett forum för samordnad kommunikation, 
men inget samordnat budskap, därav initiativet Sverigebilden 2.0. Således har det för 
Sveriges del varit av yttersta vikt att få en gemensam röst och budskap för att få större 
genomslag med Nation Brandingen, detta styrks av båda intervjuobjekten.  
5.2.2.4 Långsiktighet 
Då Nation Brandingen i Sverige är politiskt knuten kan det enligt ramverket uppstå 
vissa komplikationer med kontinuiteten. Ramverket diskuterar aspekterna av korta 
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politiska mandatperioder och eventuella politiska agendor som kan påverka landets 
image utomlands. Vid intervjuerna har det framkommit tydligt att det dels finns en 
önskan och en medvetenhet från politiskt håll att länder i dag måste arbeta med 
förvaltande av sitt rykte. Då denna insikt finns i kombination med NSU:s uppdrag 
skapas en tydlig linje för arbete med att upprätthålla och arbeta med Nation Branding 
på sikt. Under intervjuerna framgick att det förs diskussioner på hög politisk nivå om 
det internationella främjandet. 
5.2.2.5 Intern utarbetning av Nation Branding 
Som ramverket påvisar finns det enligt teorin en stor tyngd på att det kommunicerade 
budskapet måste vara underbyggt av landets egen historia och värderingar. Vi har 
tidigare exemplifierat med Storbritanniens initiativ, Cool Britannia, som dömdes ut då 
engelsmännen inte kunde identifiera sig med bilden som Nation Brandingen 
förmedlade. Genom den insamlade empirin och framför allt från intervjuerna har vi 
fått förklarat att större delen av det arbete som har utförts har haft fokus på att 
utarbeta vad som ska brandas. Att hitta rätt positionering har varit ett omfattande 
arbete som enligt respondenterna bestått av undersökningar av olika index, 
benchmarkstudier och inhämtande av extern kunskap. Sverige har varit noggrant med 
att studera hur omvärlden uppfattar oss, genom att studera NBI, World Value Survey 
samt att kompletterat med Sverigebildsundersökningen och egna riktade enkäter och 
undersökningar. När sedan NSU arbetat fram ett förslag för vad det är man ska branda 
har det sedan testats under ett års tid på olika målgrupper. Efter goda test resultat fick 
man slutligen lansera plattformen Sverigebilden 2.0 och dess ledord och kärnvärden 
(bilaga 4.). 
5.2.3 Nation Branding organisationen 
5.2.3.1 Intern angelägenhet 
Sverige har gjort precis som ramverket föreslår när det kommer till det interna 
användandet av Nation Branding strategin. Det svenska initiativets mål är att 
progressiv och de fyra kärnvärden aldrig ska skrivas på en banderoll och presenteras 
för ”kund”. Dessa värden ska inkorporeras i det organ som har ett uppdrag att främja 
Sverige i utlandet. För Sveriges del har de följt befintligt teori genom inte att låta 
Nation Branding strategin vara ett ”stand alone programme”. Samtidigt bör nämnas 
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att Sverige har använt externa konsulter inom kommunikation för att ta fram den 
bakomliggande strategin, deras funktion har varit som moderatorer. 
5.2.3.2 Coaching 
Det svenska arbetssättet med Nation Branding kan inte klassificeras som coachning.   
Då Sverige har en sammansättning inom NSU som består av delstatliga eller statliga 
organ som varit med i framtagandet av strategin och inget av dessa organ arbetar 
heltid med Nation Branding sker vidare kommunikation av Brandingen via 
utbildning, inte via coachning. Initiativets tanke, är som tidigare nämnt, att ledorden 
och kärnvärdena ska finna i väggarna inom respektive organisation. Därav kan man 
inte tala om en coachande funktion inom NSU.  
5.2.3.3 Personlig kommunikation 
Det framtagna ramverket föreslår användande av personlig kommunikation via 
utsända handplockade kommunikatörer. Då det svenska initiativet drivs genom 
utbildning inom respektive organ finns det inget användande för kommunikatörer. 
Kommunikationen till intressenterna och målgrupperna ska enligt det svenska 
initiativets tanke ske genom att samtliga organisationer som möter dessa intressenter 
och målgrupper ska vara utbildade och införstådda i Sveriges Nation Branding och 
dess användningsområden. 
5.2.3.4 Statschef 
Som tidigare nämnt finns det ett intresse från politiskt håll att driva ett internationellt 
Sverigefrämjande genom Nation Branding. Detta tyder på en uppbackning från 
regeringens sida och en förståelse för att detta initiativ är viktigt för Sveriges 
internationella relationer och nätverk.  
När Sverigebilden 2.0 introducerades i Konserthuset 2007 närvarade H.K.H 
Kronprinsessan. Under kungabröllopet visade man upp hur kungahusets olika 
bostäder är uppvärmda med energisnål teknik, vilket var ett projekt som drevs i 
samarbete med NSU. I övrigt finns det inget omnämnt om användandet av kungahuset 
i Brandingen av Sverige för att få det genomslag som ramverket förespråkar. Ett 
användande av statschefer ska enligt befintlig teori legitimera initiativet och ge större 
genomslag både nationellt och internationellt.  
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5.3 Analyssammanfattning   
Med det teoretiska ramverket i beaktande ser vi att det finns markanta skillnader 
mellan det svenska och det tyska Nation Branding initiativet. Vi har även funnit att 
det finns empiriska bundenheter som dels är specifika för respektive land men dels 
även är gemensamma och som inte förklarats av vårt deducerade ramverk.  
 Sveriges initiativ är en intern nämnd med uppdelade ansvarområden som 
samråder och diskuterar kring strategiska val och beslut vilket återfinns i de teorier 
som använts för att skapa ramverket. Tyskland å andra sidan använder sig av en 
arbetsstruktur som har likheter med traditionell Branding strategi. Nation Brandingen 
styrs i detta fall av en egen extern enhet som har varumärkesskyddat sitt Brand och 
har kontroll över vilka som får knyta an till denna förening.  
 Tyskland har valt ett angreppssätt som karaktäriseras av coaching och 
utförande av projekt. Då denna externa organisation arbetar heltid med att driva 
projekt gemensamt med samarbetspartners kan deras arbete ses som konsultbaserat. 
Enligt vad ramverket säger är det viktigt att coaching sker vid projektuppstart för att 
säkerställa rätt användande av strategin. Sverige har sin tyngdpunkt från en annan 
synvinkel som hänger samman med den interna strukturen. Istället för att arbeta med 
coaching via projekt, utbildar man respektive NSU-organisation i tankesätt och 
angreppssätt i linje med ledorden och kärnvärdena. I och med detta vill man 
säkerställa att Sverigeprofilen finns införlivad i arbetssätten när organisationerna i sin 
tur arbetar med externa projekt och interna eller satsningar. 
 Vi har även uppmärksammat flertalet empiriska bundenheter som inte 
omnämns i den befintliga teorin som ramverket är uppbyggt på – företagsekonomiska 
och kommunikationsstrategiska kunskaper, användning av multiplikatorer samt 
exempelbank. Dessa observationer utgörs dels av vad respondenterna ansett varit 
viktiga pelare i arbetet med Nation Branding men även av faktorer som de till viss del 
har haft avsaknad av.  
Under intervjuerna framkom för både det svenska och det tyska initiativet att 
det fanns brister i förkunskaper i ett företagsekonomiskt synsätt. Som diskuterat har 
Nation Branding många influenser från företagsvärlden, dels genom arbetsverktyg 
och dels genom det strategiska användandet. Respondenterna har bekräftat att bristen 
av sådana kunskaper har försvårat mottagandet av initiativen vilket har medfört att 
processen till viss del dragit ut på tiden. Då ett Nation Branding initiativ ska 
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genomsyra flertalet aktörer med uppgift att främja nationen internationellt såväl som 
nationellt ställs det höga krav på kapaciteten för inlärning hos aktörerna och dess 
organisationer. Ett tillkortakommande i denna aspekt kan medföra att initiativet haltar 
då det inte mottas korrekt av samtliga aktörer vilket i sin tur leder till oklara budskap 
som skapar förvirring.  
 Då de båda initiativen försöker att re-positionera och omprofilera ländernas 
image måste man ta i beaktande landets historia och den uppfattning omvärlden redan 
har gentemot landet. Att börja kommunicera något som inte är förenligt med den 
internationella eller den nationella uppfattningen av landet medför förvirring. Detta 
har de båda länderna anammat och har använt sig av olika typer av multiplikatorer. 
Tyskland använde fotbolls-VM som en multiplikator genom att utnyttja att världens 
ögon var riktade mot landet när de lanserade sitt initiativ. Detta har sedan 
vidareutvecklats då det tyska initiativet har använt kända ikoner inom landet för att 
vara skyddspatroner för olika projekt. Detta har genomförts för att driva vidare 
initiativet genom användandet av nationella profiler för att får större genomslag och 
legitimitet med sitt budskap. Sverige har använt sig av en liknande metodik där de 
använder redan erkända ikoner inom branscher och segment och tillför nya 
innovatörer och framstående personer som på så vis ska få önskad effekt genom en 
bredare acceptans för det nya.   
Nära besläktat med multiplikatorerna är användandet av exempel. Att kunna 
ge konkreta exempel på hur kärnvärden kan omvandlas till praktiska fall och 
lösningar har visat sig vara viktigt i både det tyska och det svenska fallet. I det tyska 
arbetet har man lagt stor vikt vid att visa upp exempel på personer, företag och 
organisationer som på olika kriterier utmärkts sig som goda exempel för bärare av 
framgångsrika ”idéer”. Inom NSU trycker man också på hur värdefullt det är att 
kunna visa upp projekt som på ett bra sätt lyckas kommunicera kärnvärdena öppenhet, 
nytänkande, omtänksamhet och äkthet för att kunna ge förståelse och skapa 
inspiration för aktörerna och visa internationellt att Sverige verkligen är vad de 
kommunicerar. I nuläget sägs det dock saknas tillräckligt med exempel att visa upp. 
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6. Resultat 
Här ger vi förklaringar till hur de empiriska bundenheterna hör samman med det 
befintliga ramverket samt presenterar teoretiska aspekter som kan förklara de 
tillagda faktorerna. 
 
Vid analys av det teoretiska ramverket har vi funnit att det i många aspekter är giltigt 
för båda våra fallstudieobjekt. Dock har vi upplevt faktorerna i ramverket som lite för 
generella. Vi tror att bristen för mer konkreta faktorer har sin grund i att de finns lite 
forskning inom ämnet, som vi tidigare nämnt. Mot bakgrund av att alla faktorer i viss 
mån har varit representerade i de båda initiativen har vi valt att inte ta bort några 
faktorer.  
 Då vårt syfte är att bidra till existerande forskning genom att tillföra nya 
teoretiska aspekter utifrån empirin inom Nation Brand Management vill vi föreslå en 
utökning av det deducerade ramverket. Som tidigare presenterat har vi funnit 
empiriska bundenheter som hör samman med kunskap, exempel och multiplikatorer. 
Som teorin har redovisat måste man inse att Nation Branding är ett långsiktigt projekt 
som måste uppbackas och förmedlas av samtliga aktörer med uppdrag att främja 
landet utomlands.  
 Insikten om att Nation Branding är ett långsiktigt projekt som ska samordnas 
mellan många aktörer som har i uppgift att främja landet medför ytterligare aspekter 
som vi har lyckats utskilja med vår studie. Ett långsiktigt arbete kräver en gedigen 
koordinering mellan aktörerna för att förmedla en enhetlig Branding till ”kunderna”. 
Ytterligare komplikationer tillkommer i och med att personer som arbetar med 
främjandet av landet till viss del styrs av mandatperioder och uppdragslängd vilket 
resulterar i en inkonsekvent strategi. För att bibehålla en långsiktig strategi som 
skapar samförståelse mellan inblandade organ och aktörer anser vi med stöd från 
empirin att det är viktigt att det finns ämnesspecifika kunskaper om Branding inom 
varje organ. 
 För att eliminera att organisationerna fastnar i att ”uppfinna hjulet igen” ställs 
det krav att de inblandade organen kan absorbera kunskap och erfarenheter som 
genereras. Eftersom uppdraget att främja landet finns inom flera organ måste man 
finna vägar till att överföra kunskap inom organ och även mellan organ. 
Kunskapsöverföring sker på olika nivåer enligt teorin, där man skiljer mellan single-
loop och double-loop lärande samt den högsta nivån av lärande, deutro-lärande. För 
 80 
att bibehålla lärandeutveckling kan, som respondenterna stödjer, initiativen använda 
sig av exempel som klargör hur man uppnår det eftersträvade målet. En spridning av 
genomförda insatser och uppdrag medför att de inblandade organen kan lära av 
misstag och framgångar som tidigare genomförts på andra håll inom arbetet med 
Nation Branding för landet. Då Nation Brandingen ska genomsyra allt främjande av 
landet, samt på lång sikt på ett enhetligt vis, måste man vara konsekvent i sitt 
handlande. Vi anser med stöd av empirin att detta bäst kan genomföras om initiativen 
går mot att bli en lärande organisation. Om detta kan uppnås införlivar initiativen alla 
olika typer av lärande som redan diskuterats. Dessa typer av lärande beskrivs av 
flertalet författare där bland finner vi Kotter och Hatch, men även Huzzard & 
Wenglén.  Ett nytt Nation Branding initiativ kan ses som en förändring av en 
företagskultur, vilket stöds av respondenternas uttalanden. Att förändra något som är 
välförankrat i en organisation är ett mycket långsiktigt arbete som kräver en gedigen 
förändringsprocess. När man även ska förändra eller utvidga målgruppens syn på 
landet krävs det en ännu mer genomgående och enhetlig lärande process. Som vi 
tidigare har nämnt innebär brister hos initiativens olika organ i mottagande, inlärande 
och kommunicerande av initiativet att målgruppen presenteras för en förvirrad och 
mångfasetterad bild av landet. För att initiativet ska kunna få det genomslag som är 
eftersökt anser vi, med stöd av empirin, att de respektive länderna bör ha stort fokus 
på lärande och spridandet av lärdomar. Detta speciellt som många organ ska 
kommunicera samma budskap för att inte Nation Brandingen ska urholkas. 
 Den teori som ramverket är baserat på lägger vikt vid uppbyggandet av en 
miljö som lockar till innovation och som kan lyfta fram dessa. Från empirin har vi 
kunnat utskilja att det finns problematik med hur kunskap förmedlas inom organ och 
mellan organ inom initiativen. Att skapa en struktur som fostrar innovation och 
lärande är något som Mintzberg talar om. I hans artikel ”Structure follows strategy” 
tar han upp olika aspekter på hur man bör organisera för att hantera kunskap och 
lärande. Att anpassa strukturen på Nation Branding initiativen och skapa en 
organisation som kan passa utvald strategi är något som kan bidra till en lyckad 
Nation Branding och därmed ge bättre genomslag.  
 Som vi funnit i empirin har de båda länderna använt sig av olika 
multiplikatorer för att få ett bättre genomslag med sin nya strategiska positionering. 
Detta verktyg har inte tagits upp i befintlig teori utan är något som de båda länderna 
ser som framgångsfaktorer. Ett användande av multiplikatorer betyder enligt empirin 
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att man använder event, personer eller händelser som redan är bekanta hos 
målgruppen för att sedan tillföra nya aspekter och innovationer som ligger i samma 
linje som den tidigare bekantskapen. Tyskland använde sig av fotbolls-VM och 
använder skyddspatroner för att få större genomslag, Sverige har använt sig av 
tidigare kända ikoner inom olika branscher för att sedan tillföra nya aspekter. 
 Mot bakgrund av ovanstående resonemang vill vi tillföra tre nya faktorer som 
bör tas i beaktande vid Nation Brand Management; den lärande organisationen, 
strukturen, och multiplikatorer.
 
  
Faktor Område
Ägandeskap
Erbjudande
Målgrupp
Sammansättning av partners
Delaktighet
En röst
Långsiktighet
Intern utarbetning av NB
Innovationer
Intern angelägenhet
Coaching
Personlig kommunikation
Statschef
Den lärande organisationen
Strukturen
Multiplikatorer
Det strategiska arbetet 
med Nation Branding
Nation Branding 
organisationen
Tillagda faktorer efter 
empiriska bundenheter i 
fallstudieobjekten
Teoretiskt ramverk
Nation- och Corporate 
Brands beskaffenhet
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7. Slutdiskussion 
I detta avslutande kapitel diskuterar vi studien i sin helhet och knyter an till den 
diskussion som hölls i det inledande kapitlet. Här redogör vi även för studiens 
giltighet. 
 
Denna studie visar att det utöver teorierna inom Nation- och Corporate Brands 
beskaffenhet, det strategiska arbetet med Nation Branding samt Nation Branding 
organisationen finns ytterligare aspekter att ta hänsyn till. Vid fallstudien av de olika 
arbetena med Nation Branding i Sverige och Tyskland fann vi att den lärande 
organisationen, struktur och multiplikatorer bör beaktas. Både användandet och 
avsaknaden av dessa tre faktorer i våra båda fall har visat oss vikten av deras relevans. 
Eftersom betydelsen av dessa element utkristalliserades i både Sverige och Tyskland 
vars Nation Branding initiativ uppvisade helt olika lösningar och hade olika 
förutsättningar tror vi att det finns stor möjlighet att vårt utökade teoretiska ramverk 
även är applicerbara på Nation Brand Management i andra länder och eventuellt vid 
Place Branding av städer och regioner. 
 Det utökade ramverket visade hur ländernas olika sätt att organisera arbetet 
med Nation Branding fick konsekvenser för hur väl de lyckades leva upp till det 
grundläggande krav som ställs på att arbetet måste förankras väl i landets historia och 
den gängse uppfattningen om landet. Vi kunde även få en bättre förståelse för olika 
aspekter av Sveriges och Tysklands olika utveckling i Nation Brands Index sedan 
2005, då båda länder vid ungefär samma tid grundade respektive initiativ 
Sverigebilden 2.0 och Deutschland – Land der Ideen.  
 Empirin har visat exempel på hur man även inom Nation Branding kan 
tydliggöra ägande, målgrupp och syfte, vilka brukar anges som de stora svårigheterna 
i jämförelse med Corporate Branding. Med ökad förståelse för hur dessa komponenter 
kan differentieras öppnas möjlighet för länderna att mer riktat arbeta mot att 
tillfredsställa ”kundernas” behov och bygga långsiktiga relationer. Dessutom blir det 
enklare att utveckla metoder för uppföljning och mätning av arbetet med Nation 
Branding. Detta underlättar vid utvärdering av landets utveckling och avgörande av 
vilka åtgärder som är nödvändiga för att bli konkurrenskraftig. 
 Studien har levererat ett bidrag till den fortfarande begränsade forskningen på 
området. Då de studier som hittills genomförts huvudsakligen fokuserat på 
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uppbyggandet av ett nationsvarumärke har denna uppsats medverkat till att belysa en 
ny aspekt av fenomenet; Nation Brand Management vilket enbart behandlas på ytan i 
den tillgängliga forskningen.  
 Med en bättre förståelse för Nation Brand Management får länder en bättre 
översikt över vilka verktyg som finns till hands för att kunna utveckla landets 
positionering och målgrupp samt för att kunna skapa en enhetlig bild bland alla 
inblandade aktörer. Detta kan sammanfattningsvis bidra till att länder mer medvetet 
kan möta den ökande konkurrens de möter på den internationella arenan inom olika 
branscher. 
 
7.1 Ramverket 
Forskningen kring Nation Branding är fortfarande begränsad och domineras av några 
få röster med Simon Anholt i spetsen, där den kritiska granskningen av dessa varit 
sparsam. Man kan därmed hävda att det teoretiska ramverket inte är helt komplett och 
uttömmande. Med hjälp av identifierandet av multiplikatorer som en viktig 
komponent för att sprida sitt Nation Brand har vi kunnat få en ökad förståelse för det 
strategiska arbetet med Nation Branding. De två andra faktorerna handlar om att väva 
in synen om dels den lärande organisationen samt en passande struktur enligt strategi. 
Dessa kan ha prägel av att vara överordnade samtliga faktorer, då de påverkar flera av 
faktorer i ramverket.  
Med de utökade faktorerna som framkommit i vår studie hoppas vi kunnat öka 
ramverkets giltighet. För att dock kunna avgöra om det utökade ramverket gått ett 
steg längre i en utökad förståelse för Nation Branding behövs ramverket testas i 
vidare studier på fler fall för att kunna säkerställa dess styrka. 
 
7.2 Validitet 
För att säkerställa inre validitet har vi varit noggranna vid valet av respondenter; att 
de är kompetenta personer som väl kan representera sina respektive organisationer. 
Dessutom har vi utöver intervjuer från både det tyska och det svenska Nation 
Branding initiativet tagit hjälp av oberoende specialister som bidragit med ett 
opartiskt perspektiv och gett oss en tydligare helhetsbild och verklighetstrogen 
uppfattning. 
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 Eftersom studiens resultat stödjs av vårt empiriska material anser vi att den 
yttre validiteten är hög och därmed även kan vara tillämpliga i andra situationer. Vi 
har fått likartade svar kopplat till det tyska och svenska arbetet med Nation Branding 
trots att dessa uppvisar stora skillnader i struktur och tillvägagångssätt. Dessutom har 
länderna olika utgångspunkter och förutsättningar som de arbetar utifrån. 
 Fördelen med vårt utökade ramverk är att våra tillförda faktorer främst 
härstammar från företagsekonomins sfär och därmed kan tillföra ett djupare 
perspektiv på hur organiserandet sker för att uppnå en högre grad av samverkan inom 
Nation Branding. 
 Trots att den kvalitativa metoden har inbyggda svagheter vad gäller 
generaliserbarheten har vi genom att kritiskt väga våra resultat mot den kontext som 
omger det svenska och det tyska arbetet med Nation Branding kunnat spekulera kring 
en analytisk generaliserbarhet. Vi vill därför föreslå att vårt utökade teoretiska 
ramverk inte enbart kan förklara det tyska och svenska arbetet med Nation Branding 
utan även användas för att skapa en förståelse kring andra länders Nation Branding. 
Eventuellt kan ramverket inte enbart tänkas kunna appliceras inom Nation Branding 
utan generellt inom Place Branding. 
 
7.5 Förslag till vidare forskning 
Först och främst vill vi föreslå att vårt utökade teoretiska ramverk testas i vidare 
studier för att kunna undersöka huruvida de nya faktorerna är av vikt även i andra 
länder. 
 Det vore även intressant att göra en djupdykning inom ett specifikt organ inom 
NSU för att göra en uppföljning på hur det arbete nämnden utfört med att utveckla en 
gemensam varumärkesplattform absorberas och sprids vidare i den enskilda 
organisationen. 
 I intervjuerna framkom bland annat att diskussionerna inom Place Branding 
börjat fokusera på att marknadsföra större regioner som Skandinavien och Norden 
utöver nationerna själva. Det vore intressant att undersöka i vilken utsträckning detta 
sker medvetet idag samt hur man skulle kunna konkretisera detta arbete. Det skulle 
även kunna diskuteras om eventuella fördelar och risker med att marknadsföra sig 
tillsammans med andra nationer. 
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Dessutom har det i vår studie förekommit en del synpunkter på Simon Anholts 
Nation Brands Index trots att många aktörer använder sig av detta som ett 
mätinstrument för sitt arbete. Vad vi kan finna finns det inga tidigare studier på de 
olika indexen. Därför vore det intressant att genomföra en utredning kring de index 
som finns och hur de fungerar samt alternativa sätt att mäta arbetet med Nation 
Branding. 
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http://www.sweden.gov.se/sb/d/2868/a/16243 (2011-05-06) 
http://www.sweden.gov.se/sb/d/3028 (2011-05-06) 
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http://www.sweden.gov.se/sb/d/3028/a/146544 (2011-05-09) 
www.sweden.se 
http://www.sweden.se (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand_Sweden/Trycksaker/Plattform
%20f%c3%b6r%20en%20gemensam%20Sverigebild.pdf (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/kommunikativ_plattform/Progressiv
%20kommunikation%20i%20praktiken.pdf (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Brand_Sweden/FI
NAL_SWE_080117.pdf  (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Brand_Sweden/BI
LAGA_FINAL_SWE.pdf  (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Infoblad%20f%c3
%b6retag.pdf (2011-05-05) 
http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Infoblad%20regio
ner%20och%20kommuner.pdf (2011-05-05) 
www.swedishtrade.se 
http://www.swedishtrade.se/sv/om-exportradet/agare-och-organisation/ (2011-05-02) 
 
www.trustbrand.se 
http://www.trustbrand.se/nyheter.htm (2011-04-02) 
 
www.visitsweden.se 
http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Vart-uppdrag/Vart-uppdrag/ 
(2011-05-08) 
 
www.wallyolins.com 
www.wallyolins.com/views.htm (2011-05-01) 
http://www.wallyolins.com/includes/how_to_brand_a_nation.pdf (2011-05-01) 
 
www.zeit.de 
http://www.zeit.de/online/ (2011-05-08) 
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Bilaga. 2 Modell Deutschland – Land der Ideen 
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Bilaga. 3 Modell NSU 
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Nytänkande: 
Nytänkande är att se saker i ett nytt 
perspektiv. Att se möjligheter och 
lösningar, och att tro på en bättre framtid. 
Att inte låta sig begränsas av invanda 
föreställningar eller traditioner.  
Exempel på svenskt nytänkande: 
 
• Kunskapsintensivt näringsliv och 
samhälle 
 
• Pappaledighet, sambolag och 
registrerade partnerskap 
 
• Banbrytande design, mode och 
populärkultur 
 
• Stark uppfinningstradition 
 
Öppenhet 
Öppenhet är att bejaka den fria tanken 
och olikheter mellan människor, kulturer 
och livsstilar. Öppenhet innebär att vara 
nyfiken, lyssna och vara lyhörd, liksom 
att ge utrymme och skapa utbyte. 
Utrymme för individens idéer och åsikter, 
liksom fysiskt utrymme att röra sig fritt 
utan hinder, staket och trängsel i vår fria 
natur, i städer och mellan platser. Några 
exempel på svensk öppenhet: 
 
• Internationellt näringsliv och 
trendkänslig testmarknad 
 
• Ett öppensinnat och resande folk 
 
• Folkbildnings- och 
föreningstradition 
 
• Offentlighetsprincip och 
allemansrätt 
 
Omtänksamhet 
Omtänksamhet är att värna om varje 
individ. Att erbjuda trygghet och 
säkerhet, samt att respektera och 
inkludera alla människor. Omtänksamhet 
är att känna empati och dela med sig till 
de svagaste. Att engagera sig i andra, att 
försöka möta varje människas behov. 
Exempel på svensk omtänksamhet: 
 
• Jämställdhetssträvanden och 
medbestämmande 
 
• Ombudsmannasystemet 
 
• Ett brett miljöengagemang 
 
• Livslångt lärande för alla 
 
• Internationellt engagemang med 
aktivt bistånds- och fredsarbete 
 
Äkthet 
Äkthet är att vara naturlig och okonstlad. 
Äkthet är att vara pålitlig, ärlig och 
informell. Det är också att vara rak, 
enkel, tydlig och att stå för sina 
värderingar, även när det inte är det mest 
bekväma. Några exempel på svensk 
äkthet: 
 
• Stark kvalitetstradition 
 
• Levande traditioner och kulturarv 
 
• Informell stil och pålitlighet i 
affärer 
 
• Nära relation till natur och 
årstider; norra Europas sista 
vildmark 
 
• Hög etik inom livsmedel och 
djurhållning !
Bilaga. 4 Kärnvärden 
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Bilaga. 5 Intervjufrågor 
5.1 Association for Place Branding & Public Diplomacy 
_____________________________________________________________________ 
Organisation: Association for Place Branding & Public Diplomacy 
Namn: Åsa Benteke och Dr. Henry Werner 
Position: Grundare samt ingår i föreningens nätverk av experter 
_____________________________________________________________________ 
 
Inledande frågor: 
Vill ni berätta lite om ”Association for Place Branding & Public Diplomacys” syfte 
och innebörd? 
 
Hur ser ni på Nation Branding? 
 
Är ni väl förtrogna med det svenska resp. tyska arbetet med Nation Branding? 
 
Vilka är era spontana kommentarer till respektive lands arbete med Nation Branding 
(bra/dåligt)? 
 
Finns det skillnader i synen på Nation Branding i Sverige jämfört med i Tyskland? I 
så fall vilka och vad får det för konsekvenser för arbetet? 
 
_____________________________________________________________________ 
 
Rådande syn på Nation Branding 
Vi har tagit del av litteratur på ämnet Nation Branding, framför allt av Simon Anholt, 
och sammanfattat de faktorer som generellt anses vara viktiga: 
 
• Rätt sammansättning av partners - sammansättningen av organ i uppbyggnad 
och management av Nation Branding strategin. 
• Delaktighet - samtliga aktörer måste vara delaktiga 
• En röst - en samordnad bild av landet skall ges för att inte skapa förvirring 
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• Långsiktighet - arbetet måste vara långsiktigt då det tar lång tid att påverka ett 
rykte 
• Intern uppbackning - budskapet bör utarbetas internt inom landet och ha en 
verklig substans 
• Innovationer - viktigt att skapa, främja och framhäva ett klimat för nya 
innovationer och idéer 
 
Vad anser ni om dessa faktorer - något som bör tilläggas/tas bort? 
 
Hur anser ni att Sverige/Tyskland lever upp till dessa faktorer? 
 
 
Samarbetspartners 
Enligt Nämnden för Sverigefrämjande i utlandet (NSU) täcker följande svenska organ 
de branscher som tas upp i Anholts Nation Brand Hexagon: 
 
 
Anser ni att något saknas i den svenska modellen ovan? 
 
Vilken roll anser ni att kungahuset har för det svenska varumärket? Vilken roll bör de 
ha i arbetet med Nation Branding? 
 
Hur ser det ut i det tyska initiativet – anser ni att ”Deutschland – Land der Ideen” 
täcker samtliga områden i hexagonen? 
_____________________________________________________________________ 
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Deutschland – Land der Ideen 
 
 
Vad betyder ”Tyskland – idéernas land” för Tysklands Nation Branding? 
 
Vilka är framgångsfaktorerna med ”Tyskland – idéernas land”? 
 
Hur stor påverkan anser ni att initiativet haft på det faktum att Tyskland har fått en 
förbättrad placering i Nation Brands Index de senaste åren? 
 
 
Vilken påverkan har ”skyddspatroner” på initiativet ”Deutschland – Land der Ideen” 
och dess delprojekt? 
 
Vilken roll spelar kända personer vid Nation Branding av Tyskland? 
 
 
”Die weltweite Konkurrenz der Nationen als Standort macht es notwendig, sich 
international stringent zu präsentieren. „Land der Ideen“ gilt heute international 
als Musterbeispiel für gelungene Standortkommunikation und ist zu einer 
Visitenkarte des modernen Deutschlands geworden”. (www.land-der-ideen.de). 
”Schirmherr der Standortinitiative „Deutschland – Land der Ideen“ ist seit dem 
Sommer 2010 Bundespräsident Christian Wulff”. 
 
”Mit dem Wettbewerb ”Ideen für die Bildungsrepublik” unter der 
Schirmherrschaft von Bundesbildungsministerin Prof. Dr. Annette Schavan wollen 
wir herausragendes haupt- und ehrenamtliches Engagement im Bildungsbereich 
würdigen und zur Nachahmung anregen”. 
 
”Mit rund 1,8 Millionen Teilnehmern war die Veranstaltungsreihe „Deutschland 
und China – Gemeinsam in Bewegung“ unter der gemeinsamen Schirmherrschaft 
von Bundespräsident Horst Köhler und Staatspräsident Hu Jintao die größte 
Präsentation Deutschlands im Ausland”. 
(www.land-der-ideen.de). 
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Vad innebär det faktum att ”Tyskland – idéernas land” är varumärkesskyddat? För- 
och nackdelar? 
 
Hur rimmar det faktum att Tyskland verkligen skapat ett nationsvarumärke med 
citatet ovan från Simon Anholt? 
 
 
Vad innebär det att ”Tyskland – idéernas land” tar formen av offentlig-privat 
samverkan (OPS)? Följder för de partners som ingår? 
 
 
”Die Wort-Bild-Marke „Deutschland – Land der Ideen“ ist durch die Initiative 
weltweit als Ländermarke eingetragen und geschützt worden. Damit kein anderes 
Land sagen kann: „Wir sind auch das Land der Ideen.“ Dieser Schritt ist weltweit 
einzigartig. Mit „Deutschland – Land der Ideen“ hat erstmals eine Marke unter 
anderem Marketing und Öffentlichkeitsarbeit für ein ganzes Land als 
Dienstleistung angemeldet. Die internationale Anerkennung des Markenschutzes 
schafft so einen zusätzlichen Nutzen der Marke”. 
(www.land-der-ideen.de). 
 
versus 
 
…”the idea that nations can be ”branded” […] is being taken far too literally in 
many places, and you don´t need to speak to many national, regional and civiv 
administrations before a pattern begins to emerge. The politicians or civil servants 
hear that ”having a brand” is the latest thing; but they are forgivably confused 
about the distinction between its outward signs in the commercial context (such as 
slogans and logos) and the complex underlying strategy and long-term 
behavioural change which ought to underpin such ephemera […]”. 
(Simon Anholt (2007), Competitve Identity: The new Brand Management for 
Nations, Cities and Regions).  
”Deutschland – Land der Ideen“ ist eine weltweit einmalige Form von Public-
Private-Partnership im Bereich der Standortkommunikation”. (www.land-der-
ideen.de).  
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Vad anser ni om detta uttlande av Simon Anholt i jämförelse med det tyska Nation 
Branding initiativet ”Deutschland – Land der Ideen”? 
 
Vilken roll tror ni att organisationsstrukturen spelar för arbetet med Nation Branding 
inom ett land? Något särskilt som bör beaktas vid utformandet av den ”grupp” som 
ska arbeta med Nation Branding frågor? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
”Competitive Identiy is not a stand-alone programme, but a new perspective on 
the normal national tasks of planning, policy making and development: rather than 
operating alsongside normal governance, it can only work if it is allowed to 
permeate all these tasks. For this reason, it is not someting that can be outsourced 
to external agents or consultants, or moved aside into a new division or 
government agency. Since managing the national image is a core responsibility of 
national government, the measures for doing this must be incorportated into the 
daily business of governance, as well as into the daily business of all the major 
stakeholders of national reputation…”  
(Simon Anholt (2007), Competitve Identity: The new Brand Management for 
Nations, Cities and Regions). 
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5.2 Auswärtiges Amt (Tyska utrikesdepartementet) 
 
Original: 
_____________________________________________________________________ 
 
Organisation: Auswärtiges Amt,  
Kommunikation und das Deutschlandbild im Ausland 
Namn: Medarbetare 
Position: Arbete med Public Diplomacy 
_____________________________________________________________________ 
 
 
Das Deutschlandbild im Ausland 
Was bedeutet das ”Deutschlandbild im Ausland”? 
 
Wie beeinflusst das Zeitlimit der Leglislautperiode von vier Jahren die Arbeit mit 
”dem Deutschlandsbild”? Wie geht man damit um? 
 
Wie stellt man sicher, dass überall auf der Welt das gleiche ”Deutschlandbild” 
vermittelt wird? 
 
Welche sind die Richtlinien bei der Entwicklung der Themen für die Projekte, dh. was 
entscheidet welche Branchen vom Interessen sind oder nicht? 
 
Wird der Nation Brands Index (NBI) als Maßstab in der Arbeit verwendet? 
• Woran liegt es, glaubst Du, dass Deutschland die letzten Jahre eine verbesserte 
Plazierung im NBI (im 2. Vierteljahr 2005=7. Platz, seit 2006 jedes Jahr Top 
3) erreicht hat? 
 
Mit welchen Kooperationspartners wird gearbeitet? 
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Welche sind die gröβten organisatorischen Herausforderungen bei der ”Vermarktung” 
von Deutschland 
 
Wie sieht die Zusammenarbeit mit ”Deutschland – Land der Ideen” aus? 
 
Würdest Du sagen, dass ”das Deutschlandbild im Ausland” und ”Deutschland - Land 
der Ideen” sich ergänzen, oder dass man teilweise die gleiche Arbeit ausführt? Wer ist 
für welchen Bereich im Hexagon von Simon Anholt (siehe Bild!) zuständig? 
 
 
 
 
Welche sind die Erfolgsfaktoren von ”Deutschland - Land der Ideen”? 
 
Was hältst Du von dieser Aussage von Simon Anholt? 
”The global competition for investors makes it necessary for nations to present a 
compelling picture abroad. "Land of Ideas" has come to be regarded 
internationally as a prime example of successful nation branding and has become 
a business card of modern Germany”. (www.land-der-ideen.de). 
”Competitive Identiy (Nation Branding) is not a stand-alone programme, but a 
new perspective on the normal national tasks of planning, policy making and 
development: rather than operating alsongside normal governance, it can only 
work if it is allowed to permeate all these tasks. For this reason, it is not someting 
that can be outsourced to external agents or consultants, or moved aside into a 
new division or government agency. Since managing the national image is a core 
responsibility of national government, the measures for doing this must be 
incorportated into the daily business of governance, as well as into the daily 
business of all the major stakeholders of national reputation…”. (Simon Anholt 
(2007), Competitve Identity: The new Brand Management for Nations, Citis and 
Regions). 
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Svensk översättning 
_____________________________________________________________________ 
Organisation: Tyska Utrikesdepartementet,  
Avd. för kommunikation och Tysklandsbilden i utlandet 
Namn: Medarbetare 
Position: Arbete med Public Diplomacy  
_____________________________________________________________________ 
Tysklandsbilden i utlandet 
Vad går arbetet på avdelningen ”Tysklandsbilden i utlandet” ut på? 
 
Hur påverkar mandatperiodens tidsbegränsning på fyra år arbetet med 
”Tysklandsbilden i utlandet”? Hur hanterar man detta? 
 
Hur säkerställer man att samma Tysklandsbild förmedlas världen över? 
 
Vilka riktlinjer används vid utvecklandet av teman för projekten, dvs. vad avgör vilka 
branscher som är av intresse? 
 
Används Nation Brands Index (NBI) som mått på arbetet? 
• Vad beror det på att Tyskland har fått en förbättrad placering i NBI de senaste 
åren (2:a kv 2005 en sjunde plats, sedan 2006 bland de tre främsta varje år)? 
 
Med vilka partners samarbetar ni? 
Vilka är de största organisatoriska utmaningarna vid marknadsföringen av Tyskland? 
 
Hur ser samarbetet med ”Tyskland – idéernas land” ut? 
 
Skulle du påstå att ”Tysklandsbilden i utlandet” och ”Tyskland – idéernas land” 
kompletterar varandra eller att man delvis utför samma arbete? Vem är ansvarig för 
vilket område i Simon Anholts hexagon (se bild!)? 
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Vilka är framgångsfaktorerna med ”Tyskland – idéernas land”? 
 
 
 
Vad anser du om detta uttalande av Simon Anholt? 
 
 
 
 
 
 
 
”The global competition for investors makes it necessary for nations to present a 
compelling picture abroad. "Land of Ideas" has come to be regarded 
internationally as a prime example of successful nation branding and has become 
a business card of modern Germany”. (www.land-der-ideen.de). 
”Competitive Identiy (Nation Branding) is not a stand-alone programme, but a 
new perspective on the normal national tasks of planning, policy making and 
development: rather than operating alsongside normal governance, it can only 
work if it is allowed to permeate all these tasks. For this reason, it is not someting 
that can be outsourced to external agents or consultants, or moved aside into a 
new division or government agency. Since managing the national image is a core 
responsibility of national government, the measures for doing this must be 
incorportated into the daily business of governance, as well as into the daily 
business of all the major stakeholders of national reputation…”. (Simon Anholt 
(2007), Competitve Identity: The new Brand Management for Nations, Citis and 
Regions). 
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5.3 Land der Ideen GmbH 
Original: 
_____________________________________________________________________ 
 
Organisation: Land der Ideen Management GmbH 
 
Name: Frau Ariane Derks 
 
Position: Geschäftsführerin 
!
 
Was bedeutet ”Deutschland – Land der Ideen” fürs Nation Branding von Deutschland? 
 
Welche sind die Erfolgsfaktoren von ”Deutschland - Land der Ideen”? 
 
Wie gro! ist laut Ihrer Meinung der Einfluss der Initiative auf die verbesserte Platzierung von 
Deutschland im Nation Brands Index der letzten Jahre? 
 
Welche sind die grö!ten Herausforderung bei der ”Vermarktung” von Deutschland? 
 
Wie halten Sie die deutsche Marke modern? 
 
Wie gehen Sie mit unerwarteten Ereignissen (z.B. politische Aussagen, Krisen) um, die 
eventuell die Marke schädigen könnte? 
 
 
 
Wie viele Mitarbeiter und wie gro!es Budget (wenn offiziell) hat ” Land der Ideen 
Management GmbH”? 
 
Wer ist dafür zuständig, gerade welches Image des Landes kommuniziert werden soll? 
 
Haben Sie freie Hände, wenn es um die ”Markenpflege, Kommunikation und die Umsetzung” 
geht oder muss dies mit anderen Partners (Regierung, Mitglieder im Verein ”Deutschland – 
Land der Ideen e.V.” etc) erstmals koordiniert/bestätigt werden? 
 
Welche sind die Richtlinien bei der Entwicklung der Themen für die Projekte, dh. was 
entscheidet, welche Branchen von Interesse sind oder nicht? 
 
 
 
”The global competition for investors makes it necessary for nations to present a 
compelling picture abroad. "Land of Ideas" has come to be regarded internationally as a 
prime example of successful nation branding and has become a business card of modern 
Germany”. (www.land-der-ideen.de). 
”Die Land der Ideen Management GmbH ist für die Markenpflege, Kommunikation und 
für die Umsetzung von zahlreichen Projekten zuständig”. (www.land-der-ideen.de). 
”Der Verein „Deutschland – Land der Ideen e.V.“ stellt die Initiative „Deutschland – 
Land der Ideen“ auf eine breite Basis und bietet Unternehmen und Institutionen durch ihre 
Mitgliedschaft vielfältige Möglichkeiten zur aktiven Gestaltung”.  
(www.land-der-ideen.de). 
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Ist es mal passiert, dass Unternehmen Mitgliedschaft abgelehnt worden sind? Wenn, welche 
sind die Kriterien einer Mitgliedschaft? 
 
Fehlt jemand laut Ihrer Meinung bei der Arbeit mit ”Deutschland – Land der Ideen”, oder 
sind die Kategorien, die Sie für wichtig halten, schon bedeckt? 
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”Schirmherr der Standortinitiative „Deutschland – Land der Ideen“ ist seit dem Sommer 
2010 Bundespräsident Christian Wulff”. 
 
”Am 24. März 2011 startet der bundesweite Wettbewerb „Ideen für die Bildungsrepublik“, 
der unter der Schirmherrschaft von Bundesbildungsministerin Prof. Dr. Annette Schavan 
Projekte und Initiativen würdigt…” 
 
”Mit rund 1,8 Millionen Teilnehmern war die Veranstaltungsreihe „Deutschland und 
China – Gemeinsam in Bewegung“ unter der gemeinsamen Schirmherrschaft von 
Bundespräsident Horst Köhler und Staatspräsident Hu Jintao die größte Präsentation 
Deutschlands im Ausland”.  
(www.land-der-ideen.de). 
”Die Wort-Bild-Marke „Deutschland – Land der Ideen“ ist durch die Initiative weltweit 
als Ländermarke eingetragen und geschützt worden. Damit kein anderes Land sagen kann: 
„Wir sind auch das Land der Ideen.“ Dieser Schritt ist weltweit einzigartig. Mit 
„Deutschland – Land der Ideen“ hat erstmals eine Marke unter anderem Marketing und 
Öffentlichkeitsarbeit für ein ganzes Land als Dienstleistung angemeldet. Die internationale 
Anerkennung des Markenschutzes schafft so einen zusätzlichen Nutzen der Marke”. 
(www.land-der-ideen.de). 
”Deutschland – Land der Ideen“ ist eine weltweit einmalige Form von Public-Private-
Partnership im Bereich der Standortkommunikation”. (www.land-der-ideen.de). 
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”Competitive Identiy is not a stand-alone programme, but a new perspective on the normal 
national tasks of planning, policy making and development: rather than operating 
alsongside normal governance, it can only work if it is allowed to permeate all these tasks. 
For this reason, it is not someting that can be outsourced to external agents or consultants, 
or moved aside into a new division or government agency. Since managing the national 
image is a core responsibility of national government, the measures for doing this must be 
incorportated into the daily business of governance, as well as into the daily business of all 
the major stakeholders of national reputation…”. (Simon Anholt (2007), Competitve 
Identity: The new Brand Management for Nations, Citis and Regions). 
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Svensk översättning 
_____________________________________________________________________ 
Organisation: Land der Ideen GmbH 
Namn: Ariane Derks 
Position: VD 
_____________________________________________________________________ 
 
Vad betyder ”Tyskland – idéernas land” för Tysklands Nation Branding? 
 
Vilka är framgångsfaktorerna med ”Tyskland – idéernas land”? 
 
Hur stor påverkan anser ni att initiativet haft på det faktum att Tyskland fått en 
förbättrad placering i Nation Brands Index de senaste åren? 
 
Vilka är de största utmaningarna med att ”marknadsföra” Tyskland? 
 
Hur håller ni det tyska ”varumärket” modernt? 
 
Hur hanterar ni plötsligt uppkomna händelser (t.ex. politiska uttalanden, kriser) som 
eventuellt kan skada varumärket Tyskland? 
 
Hur många medarbetare och vilken budget (om officiellt) har ” Land der Ideen 
Management GmbH”? 
 
Vem ansvar för vilken image av landet som ska kommuniceras? 
 
The global competition for investors makes it necessary for nations to present a 
compelling picture abroad. "Land of Ideas" has come to be regarded 
internationally as a prime example of successful nation branding and has become 
a business card of modern Germany (www.land-der-ideen.de). 
Land der Ideen Management GmbH ansvarar för att vårda varumärket, 
kommunikationen och utförandet av ett flertal projekt (www.land-der-ideen.de). 
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Har ni fria händer vad gäller ”att vårda varumärket, kommunikation och utförande” 
eller måste detta först koordineras/bekräftas av andra partners (regeringen, 
medlemmar i föreningen ”Tyskland – idéernas land”)? 
 
Vilka är riktlinjerna vid utvecklandet av teman för projekten, dvs vad bestämmer 
vilka branscher som är intressanta? 
 
Händer det att företag förnekas medlemskap? Om detta är fallet, vilka är i så fall 
kriterierna för ett medlemskap? 
 
Saknas någon i arbetet med ”Deutschland – Land der Ideen” eller anser ni att de 
kategorier som är viktiga är representerade? 
 
 
Vilken påverkan har skyddsspatroner på initiativet ”Deutschland – Land der Ideen” 
och dess projekt? 
 
Vilken roll spelar kända personer vid Nation Branding av Tyskland? 
 
Skyddspatron för initiativet ”Tyskland – idéernas land” är sedan sommaren 2010 
förbundspresident Christian Wulff. 
 
Den 24 mars 2011 inleds den nationella tävlingen ”Idéer för 
utbildningsrepubliken” som med Prof. Dr. Annette Schavan som skyddshelgon 
lyfter fram projekt och initiativ… 
 
Med ca 1,8 milj deltagare var evenemangsserien ”Tyskland och Kina – gemensamt 
i rörelse” med (dåvarande) förbundspresident Horst Köhler och president Hu 
Jintao som skyddspatroner den största presentationen av Tyskland i utlandet. 
(www.land-der-ideen.de). 
Föreningen ”Tyskland – Idéernas land” ger initiativet ”Tyskland – idéernas land” 
en bred bas och erbjuder företag och institutioner möjlighet att genom sitt 
medlemskap aktivt vara med och påverka på olika sätt (www.land-der-ideen.de). 
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Hur påverkars ert arbete av det faktum att ”Tyskland – idéernas land” är 
varumärkesskyddat? För- och nackdelar? 
 
Finns det utöver fördelar på den internationella arenan även nationella orsaker, som 
t.ex. möjligheten att kunna distansera sig från tvivelaktiga företag/organisationer för 
att skydda det tyska märket? 
 
Vad innebär det att ”Tyskland – idéernas land” tar formen av offentlig-privat 
samverkan (OPS)? Följder för de partners som ingår? 
 
 
 
Vad anser ni om detta uttlande av Simon Anholt? 
 
 
 
Både namn och logga i märket ”Tyskland – idéernas land” är inom ramen för 
initiativet varumärkesskyddat som nationsvarumärke. På så sätt kan inget annat 
land säga: ”Vi är också idéernas land”. Detta steg är världsunikt. Med ”Tyskland 
– idéernas land” har för första gången ett varumärke registrerats för att bedriva 
marknadsföring och PR för ett helt land. Att varumärket skyddas internationellt 
bidrar till en extra fördel för märket (www.land-der-ideen.de). 
”Tyskland – idéernas land” är den enda formen av offentlig-privat samverkan för 
Place Branding (www.land-der-ideen.de). 
Competitive Identiy is not a stand-alone programme, but a new perspective on the 
normal national tasks of planning, policy making and development: rather than 
operating alsongside normal governance, it can only work if it is allowed to 
permeate all these tasks. For this reason, it is not someting that can be outsourced 
to external agents or consultants, or moved aside into a new division or 
government agency. Since managing the national image is a core responsibility of 
national government, the measures for doing this must be incorportated into the 
daily business of governance, as well as into the daily business of all the major 
stakeholders of national reputation…  
(Simon Anholt (2007), Competitve Identity: The new Brand Management for 
Nations, Citis and Regions). 
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5.4 Svenska Institutet & Utrikesdepartementet 
 
Respondenter: Thomas Carlhed/Svenska Institutet & Cecilia Juhlin/UD 
 
Inledande frågor: 
Hur du ser på Nation Branding? 
 
Hur påverkar Nation Branding din organisation? 
 
Hur påverkar Nation Branding ditt arbete?  
 
Anser du att NSU:s arbete med Nation Branding har fortskridit som planerat? 
Om inte vad kan se som anledningar till detta? 
 
Struktur: 
På regeringskansliets hemsida kan vi läsa att NSU är en chefskommunikations krets 
som träffas för att samråda om policyfrågor och strategiutveckling för Sverige 
främjande i utlandet. Denna nämnd består av Exportrådet, Invest in Sweden Agency, 
Svenska institutet, Utrikesdepartementet och VisitSweden, totalt 8 personer som 
innehar chefsposter inom organisationerna ovan. 
 
Är det rätt att betrakta NSU som en arbetsgrupp mer än ett organ? 
 
Bedriver ni fler projekt än Sverigebilden 2.0 inom NSU?  
 
Hur är ni organiserade inom NSU?  
 
Vem är ansvarig för vilka områden? 
 
Har det skett en indelning i vem som bär ansvar för vilken del av kommuniceringen 
av Sverigebilden?  
 
Hur följs arbetet upp? 
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Är det någon som arbetar heltid med NSU? 
 
Hur ofta ses ni? Vem är sammankallande? 
 
Hur arbetar ni med NSU-organisationerna? 
 
Sker det direkt arbete med NSU-organisationerna eller är det upp till respektive chef 
att förmedla, utbilda och kommunicera mål och syfte? 
 
Det första som man oftast kommer i kontakt med om ett okänt land är dess 
framstående idrottsstjärnor, artister eller som i Sveriges fall kungahuset.  
Finns det externa samarbetspartners likt ovanstående eller andra, för Sverige 
representativa personer? 
 
Sverigebilden, kommunikationsplattform eller varumärkesplattform: 
Enligt information på sweden.se kan man läsa att i framtagande av Sverigebilden 2.0 
har 500-600 personer medverkat i olika skeenden genom workshopserier, 
undersökningar och rapporter. Här nämns även att Sverigebildsrapporten spelade en 
stor roll i projektet. De som deltagit i framtagandet har varit cheferna för NSU-
organisationerna på utdelat uppdrag från nämnden, samt externa 
varumärkeskonsulter (Trustbrand?) 
 
Vem hade huvudansvaret att leda och koordinera arbetet?  
 
Hur har ni gått tillväga för att ta fram och utveckla ledordet progressiv och de fyra 
kärnvärdena öppenhet, nytänkande, omtänksamhet och äkthet från det insamlade ?  
 
Anser du att den bilden representerar vad som Sverige och svenskar står för? 
 
Vilket syfte fyller Sverigebilden 2.0 i NSUs arbete? 
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Hur används Sverigebilden internt i respektive NSU-organisation? Hur sprider de 
vidare budskapet till inhemsk befolkning och organisationer samt utländska 
motsvarigheter?  
 
Hur sprids budskapet nationellt och internationellt inom NSU-organisationerna? 
 
Hur utbildas berörda personer inom de olika NSU-organisationerna för arbete med 
Sverigebilden? 
 
På SI: hemsida och sweden.se kan man finna broschyrer och guider till hur företag 
och organisationer ska arbeta och förhålla sig till Sverigebilden.  
Anser ni att detta är en bra kanal för kommunikation och utbildning av Sverigebilden? 
 
Vilka är målgruppen för dessa broschyrer? 
 
Trustbrand 
Som vi har läst oss till på Trustbrands hemsida så var det på initiativ från 
VisitSweden som ett samarbete med Trustbrand inleddes för utvecklandet av en 
affärsplan för VisitSweden. Senare utökades samarbetet till att införliva Trustbrand i 
utvecklandet av kommunikationsplattformen inom NSU. För att sedan 2005 ges i 
uppdrag att utveckla en första nationbranding strategi för Sverige.  
 
Hur har Trustbrand varit inblandat i framtaganet av Sverigebilden 2.0? 
 
Varför har Trustbrand fått i uppgift att utföra en utvärdering av Sverigebilden 2.0? 
 
Vad har Trustbrands tidigare inblandning inneburit? 
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Ny varumärkesplattform 2011? 
VD:n för VisitSweden skriver i årsrapporten för VisitSweden 2010 att ett arbete 
pågår för att presentera en Nation Branding strategi för Sverige som ska lanseras 
detta år. 
 
Vad kan ni berätta om den? 
 
Syfte, art och användningsområde?  
 
Hur kompletterar nya strategin Sverigebilden 2.0?  
 
